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Penelitian ini bertujuan untuk meneliti pengaruh consciousness terhadap 
minat beli dengan sikap label pribadi sebagai Variabel Intervening pada 
konsumen yang berbelanja di Giant Ekspres Alauddin Kota Makassar. Maka 
tujuan pada penelitian ini adalah: 1) Untuk mengetahui pengaruh consciousness 
terhadap sikap label pribadi pada konsumen Giant. 2) untuk mengetahui pengaruh 
consciousness terhadap minat beli pada konsumen Giant. 3) untuk mengetahui 
pengaruh secara langsung consciousness terhadap minat beli. 4) untuk mengetahui 
pengaruh sikap label pribadi terhadap minat beli pada konsumen Giant. 
 Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif dengan teknik 
pengumpulan data menggunakan kuesioner. Sampel yang digunakan berjumlah 
100 responden. Tehnik pengambilan sampel yang digunakan adalah purposive 
sampling dengan kriteria yang telah ditetapkan yakni responden yang berbelanja 
produk yang bermerek Giant dan responden yang berdomisili di Kota Makassar. 
Data yang digunakan merupakan data primer yang berasal dari jawaban statistical 
package for social science (SPSS Versi 21).  Teknik analisis yang digunakan 
dalam penelitian ini adalah uji-t, analisis jalur dan uji sobel.  
Hasil  penelitian menunjukkan bahwa analisis ini menunjukan bahwa 
consciousness berpengaruh signifikan dan positif terhadap sikap label pribadi, 
consciousness juga berpengaruh signifikan dan positif terhadap minat beli 
konsumen di Giant. Selain itu, hasil penelitian ini juga menunjukkan bahwa 
consciousness dapat berpengaruh secara tidak langsung terhadap minat beli 
dengan pengaruh signifikan. Dan positif. 
 





BAB  I 
PENDAHULUAN 
A. Latar Belakang Masalah 
 
Seiring dengan perkembangan ekonomi yang pesat, berbagai kebutuhan 
akan suatu jenis produk semakin banyak dan bervariasi di pasar, dengan 
banyaknya pilihan produk yang tersedia di pasar, konsumen akan menilai setiap 
sisi dari produk yang dibutuhkannya, baik dari sisi harga maupun kualitas produk 
tersebut. Di Indonesia, bisnis ritel atau eceran mengalami perkembangan cukup 
pesat yang tidak terlepas dari tiga faktor utama yaitu ekonomi, geografis, dan 
sosial budaya. Faktor ekonomi yang menunjang pertumbuhan ritel di Indonesia 
adalah pendapatan perkapita penduduk Indonesia yang didukung dengan 
tingginya pertumbuhan perbelanjaan modern di Indonesia. Faktor geografis 
Indonesia  yang luas menjadikan Negara ini sebagai pasar yang sangat potensial. 
Faktor lain adalah meningkatnya penduduk golongan menegah (Middle income 
group). Golongan ini adalah pasar yang menjanjikan bagi bisnis ritel.1 
Di Indonesia telah terjadi perkembangan strategi, program dan taktik 
pemasaran yang diterapkan oleh suatu pengeceran besar dalam beberapa tahun 
akhir telah memasuki era yang cukup praktis sama dengan era yang terdapat di 
Negara-negara yang sudah maju. Perkembangan pada saat ini, sektor usaha pada 
bidang pasar modern sudah merambah kekalangan masyarakat yang cukup luas. 
Contohnya super market, mini market, hipermarket, atau pasar swalayan, dan 
                                                           
1Rahmanita dan Jekky Gunawan, Analisis Pengaruh Value Consciousness Dan Price 
Quality Association Terhadap Private Label Brand Purchase Intention Dengan Attitude Sebagai 
Variabel Intervening (Jurnal of Accounting & Management Innovation, Universitas Internasional 





toserba. Kehadiran bisnis ritel tersebut memberikan berbagai macam fasilitas jasa 
karena dengan adanya pasar modern tersebut konsumen mendapatkan 
kenyamanan dan kepuasan. Setelah para pebisnis ritel asing masuk di Indonesia 
maka pelaku bisnis ritel dapat dikelompokkan menjadi empat  yaitu kelompok 
hypermarket, supermarket/departemenstore, minimarket modern dan ritel kecil 
tradisional. Kehadiran ritel modern ini mampu membuat konsumen memiliki 
banyak pilihan dimana dia ingin berbelanja, dengan adanya kondisi tersebut 
mengakibatkan sebuah loyalitas konsumen terhadap satu ritel semakin kecil. Di 
Indonesia loyalitas konsumen mudah berubah, dimana konsumen ingin mencoba 
memasuki peritel baru.2 
Dalam berbelanja biasanya konsumen terlebih dahulu memiliki Niat beli. 
Menurut Fishbein dan Ajzen yang dikutip oleh Rahmatia dan Jekky Gunawan 
minat pembelian atau niat beli adalah pertimbangan keinginan subjektif terhadap 
suatu produk yang dapat menjadi petunjuk penting pada perilaku prediksi 
konsumen. Yang kemungkinan untuk membeli dengan harapan dan pertimbangan 
untuk membeli sebagai hal pengukuran untuk mengukur keinginan pembelian. 
Menurut Assael yang juga dikutip oleh Rahmatia dan Jekky Gunawan 
berpendapat bahwa minat  pembelian menetapkan sebuah sikap tentang perilaku 
di masa depan dan keputusan ekonomi. Minat pembelian adalah kecenderungan 
konsumen untuk membeli atau mengambil sebuah tindakan yang berhubungan 
dengan pembelian. minat pembelian merupakan pengukuran kemauan untuk 
membeli produk tertentu dan juga telah di operasionalkan sebagai probabilitas 
                                                           
2Endang Purwanti, Analisis Faktor-faktor pengembalian keputusan pembelian konsumen 






dimana konsumen akan membeli suatu produk yang memiliki merek tersendiri 
yang dimiliki oleh suatu perusahaan dibandingkan merek nasional.3 
Minat beli juga disebabkan oleh Kesadaran konsumen yang dimana 
kesadaran konsumen menurut Webster yang dikutip oleh Shellyana Junaedi adalah 
mengingat akan akibat secara umum dari konsumsi pribadi maupun usaha untuk 
memanfaatkan daya beli dalam permasalahan sosial pada keputusan pembelian 
dengan mengevaluasi dampak dari mengkomsumsi.4 
Disamping kesadaran konsumen minat juga dipengaruhi adanya 
kesadaran harga. Kesadaran harga adalah kesadaran seorang konsumen dalam 
membeli suatu produk dengan memperhatikan harga yang lebih murah dengan 
menggunakan produk private label dibandingkan produk nasional. Menurut 
Lichtenstein, Ridway dan Netemeyer yang dikutip oleh Awaluddin price quality 
association didefinisikan sebagai sebuah kepercayaan yang umum, yang 
berpendapat bahwa harga adalah patokan kualitas sebuah produk, maka akan 
semakin bagus kualitas yang ditawarkannya, karena kualitas produk juga berpusat 
pada upaya pemenuhan kebutuhan keinginan pelanggan serta ketetapan 
penyampaian untuk mengimbangi harapan pelanggan.5 Kesadaran nilai 
didefinisikan sebagai sebuah penelitian yang untuk membeli produk dengan harga 
                                                           
3Rahmanita dan Jekky Gunawan, Analisis Pengaruh Value Consciousness Dan Price 
Quality Association Terhadap Private Label Brand Purchase Intention Dengan Attitude Sebagai 
Variabel Intervening (Jurnal of Accounting & Management Innovation, Universitas Internasional 
Batam, 2017), h. 90-91 
4Shellyana Junaedi, Pengaruh kesadaran lingkungan pada niat beli produk hijau: Studi 
Perilaku Konsumen Berwawasan Lingkungan (Benefit, 2005), h. 189 
5Awaluddin, Kualitas produk kualitas layanan, Cet 1, Makassar: Alauddin University 






yang murah pada beberapa kualitas. Disamping itu, product value merupakan 
rasio antara kualitas yang dibagi dengan harga yang dibayar atas produk tersebut.6 
Dengan memperhatikan adanya kesadaran pembelian konsumen saat ini 
juga lebih banyak yang menikmati produk private label attitude (Sikap label 
pribadi). produk private label biasa disebut sebagai store brand atau private brand 
atau own brand yang memiliki peran penting sebagai suatu market. strategi 
peluncuran private label yang dilakukan oleh distributor atau pengecer. Private 
label attitude (Sikap privasi label) merupakan sikap produk yang cukup diminati 
di Indonesia. Persentasi pertumbuhan nilai jual di Indonesia untuk sebuah produk 
kontribusi private label capai 20% pada tahun 2018.7 Konsumen di Indonesia 
pada umumnya berminat pada produk private label karena dengan harganya yang 
lebih murah dibandingkan dengan produk-produk merek nasional. Konsumen di 
Indonesia juga sudah memiliki persepsi lebih positif terhadap produk private label 
attitude dengan membeli produk dari produsen-produsen atau penyuplai produk 
yang menjadi mitra kerja. Setelah itu produk yang dibeli tersebut diberikan merek 
dengan nama pribadi oleh sebuah distributor atau pengecer. Private label 
merupakan produk yang cukup diminati di Indonesia. Bagi peritel, peluncuran 
bagi produk private label yang dilakukan sebagai bentuk strategi untuk menyerap 
keuntungan yang lebih besar. Peritel ini dapat menetapkan harga yang lebih 
                                                           
6Rahmanita dan Jekky Gunawan, Analisis Pengaruh Value Consciousness Dan Price 
Quality Association Terhadap Private Label Brand Purchase Intention Dengan Attitude Sebagai 
Variabel Intervening (Jurnal of Accounting & Management Innovation, Universitas Internasional 
Batam, 2017), h. 91-92 
7KONTAN “Tentang Private label”, diakses dari 
https://industri.kontan.co.id/news/konstribusi-private-label-capai-20%  Pada tanggal 06  Agustus 






murah pada produk private label karena produk tersebut tidak mengeluarkan 
biaya periklanan. Namun ada sebagian kalangan konsumen masih memiliki 
pandangan bahwa produk-produk nasional dianggap masih lebih berkualitas. 
Selain itu beberapa konsumen juga menganggap bahwa produk private label 
biasaya dibeli oleh kalangan konsumen yang memiliki anggaran terbatas. Hal 
tersebut merupakan beberapa masalah terkait kepercayaan konsumen terhadap 
kualitas produk private label dan sikap terhadap produk private label. 
Saat ini sudah banyak ritel atau perusahaan yang sudah membuat produk 
private label atau produk tersendiri, salah satunya adalah Giant Ekstra. Giant 
pertama kali berdiri di Malaysia pada 40 tahun yang lalu dengan konsep 
supermarket, perkembangan bisnis Hypermarket di Malaysiapun sangat banyak, 
pada tahun 1997 pertama kalinya Giant dibuka dengan sebuah konsep 
Hypermarket sesudah itu Giant membuka lagi cabang di Singapura. Melihat 
kesuksesan Giant di Malaysia maupun Indonesia maka Management dairy farm 
internasional, retailer terbesar di wilayah Asia Pasifik yang memiliki lebih dari 
2.000 cabang, Akan terus  membuka Giant Hypermarket di Indonesia sebagai 
salah satu unit bisnis terbesar oleh PT. Hero supermarket. Dengan adanya Giant di 
Indonesia dan membuka cabang di Kota Makassar yang membuat konsumen lebih 
memilih berbelanja di Giant dengan berbagai macam produk yang di jualnya 
menggunakan produk private label tersendiri yang dimiliki oleh Giant dengan 
harga yang lebih murah dengan produk merek lain. Giant juga memiliki operating 
philosophy yakni garansi Every Day Low Price (Harga murah setiap hari), tag line 





suasana belanja yang cukup unik berbeda dengan Supermarket yang lain suasana 
pasar tradisional yang lebih nyaman dan bersih. Giant memberikan pilihan 
berbelanja kepada konsumen yaitu “One Stop Shopping” yang berbeda dari 
Hypermarket lain.8 
Produk private label di gerai-gerai Giant berjumlah 1500-an produk 
(baik itu produk makanan atau produk non makanan) dari produk keseluruhan 
yang dijual di Giant sebanyak 13.000 produk yang mereka jual pada gerai-gerai 
ritel mereka. Harga dari produk private label Giant biasanya dipatok lebih murah 
10-20% dari harga produk nasional sejenis. Produk private label yang dijual di 
Giant dikenal dengan merek Giant dan first choice. Produk-produk yang 
menggunakan private label Giant antara lain minyak goring, susu kedalai, beras, 
kecap, roti tawar, gula, air mineral, makanan ringan, pembersih lantai, deterjen, 
softener, pakaian dalam, alat tulis, peralatan masak, selang, antenna, peralatan 
rumah tangga. Pemasok terbesar dari produk-produk private label giant adalah 
dari UKM (usaha kecil menengah).9 
Masyarakat saat ini mempunyai banyak pilihan untuk berbelanja karena 
banyaknya produk ritel yang tersedia. Hal inilah yang membuat peritel 
meluncurkan produk private label attitude untuk membedakan barang 
dagangannya dengan ritel yang lain. Produk private label attitude diharapkan 
                                                           
8Supermarket Giant, diakses dari https://supermarketgiant.weebly.com/about-giant-
supermarket.html, pada tanggal 10- juli-2018 pukul 19.26. 
9Minarti Rahayu dkk, Analisis Pengaruh citra toko, citra merek produk private label dan 
nilai yang persepsikan terhadap loyalitas pelanggan, studi pada pelanggan giant di kota malang  






dapat meningkatkan potensi peningkatan penjualan karena menarik perhatian 
konsumen yang berbelanja di Giant. 
B. Rumusan Masalah  
Berdasarkan latar belakang di atas yang dijelaskan, maka ada beberapa 
permasalahan yang akan dibahas dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 
1. Apakah consciousness berpengaruh terhadap sikap label pribadi? 
2. Apakah consciousness berpengaruh terhadap minat beli? 
3. Apakah consciousness berpengaruh tidak langsung terhadap minat beli 
melalui sikap label pribadi? 
4. Apakah sikap label pribadi berpengaruh terhadap minat beli? 
C. Hipotesis Penelitian  
Adapun beberapa penelitian yang berpendapat bahwa : 
1. Consciousness terhadap Sikap Label Pribadi 
Kotler dan Armstrong juga berpendapat bahwa consciousness atau 
kesadaran dapat dikatakan sebagai tahap pertama dari sebuah proses adopsi 
terhadap suatu produk atau ide baru. Kesadaran adalah suatu keadaan ketika 
konsumen dapat menyadari suatu produk dengan merek tersendiri yang dimiliki 
oleh suatu perusahaan. Kesadaran produk hanya sebatas kesadaran konsumen atas 
keberadaan produk namun informasinya yang diketahui seputar produk tersebut 
masih sedikit.10  
Consciousness terbagi dalam 3 komponen yaitu : Harga, kualitas harga, 
nilai. Pengaruh price consciousness pada private label attitude, konsumen yang 
                                                           
10Kotler dan Amstrong, Prinsip-prinsip pemasaran (Ed kedelapan Jilid 2, Erlangga, 





memiliki attitude yang baik terhadap produk private label merupakan konsumen 
yang sangat price consciousness atau fokus terhadap pembayaran harga yang 
murah. Menurut temuan Burton et al. juga menyebutkan bahwa terdapat hubungan 
antara private label attitude dengan consumer price perceptions. Pengaruh price 
quality association memiliki pengaruh signifikan yang positif terhadap label 
brand attitude. Pengaruh value consciousness pada private label attitude. Private 
label attitude merupakan faktor yang memediasi pengaruh value consciousness 
terhadap private label purchase intention. Beberapa penelitian terdahulu yang 
dilakukan Burton et al. menunjukkan bahwa value consciousness memiliki 
hubungan yang positif dengan private label attitude. Hipotesis ke 1 dalam 
penelitian ini adalah: 
H1 : Terdapat pengaruh positif dan signifikan consciousness 
terhadap Sikap Label pribadi pada produk Giant. 
2. Consciousness terhadap Minat Beli 
Menurut Kotler Niat merupakan satu faktor internal (individual) yang 
mempengaruhi perilaku kesadaran konsumen, niat adalah suatu bentuk pikiran 
yang nyata dari refleksi rencana pembeli untuk membeli beberapa unit dalam 
jumlah tertentu dari beberapa merek yang tersedia dalam periode waktu tertentu 
proses terjadinya niat belimerupakan bagian dari proses pengambilan keputusan, 
karena itu untuk memahami proses terjadinya niat beli, perlu diamati terlebih 
dahulu bagaimana terjadinya proses pengambilan keputusan. Apabila seorang 
konsumen dihadapkan oleh beberapa pilihan produk maka akan timbul proses 





Hasil penelitian Mukhammad Najib dan Dharmawan Santoso 
berpendapat bahwa Pengaruh Consciousness terhadap purchase intention 
memiliki pengaruh signifikan positif. Dimana Consciousness berpengaruh 
terhadap minat beli konsumen dan hasil uji mann whitney menunjukkan bahwa 
private label dan minat beli dipersepsikan berada oleh konsumen hypermarket dan 
minimarket.  
H2 : Terdapat Pengaruh positif dan signifikan Consciousness 
terhadap Minat Beli pada produk Giant. 
3. Consciousness terhadap Minat Beli melalui Sikap label pribadi  
Menurut A. Shimp menyatakan merek sebagai sebuah janji kepada 
konsumen bahwa dengan hanya menyebut namanya, timbul harapan bahwa merek 
tersebut akan memberikan kualitas yang terbaik, kenyamanan, status dan lain-lain 
yang menjadi pertimbangan konsumen saat melakukan pembelian. 
Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa 1) keragaman mutu dan trust 
berpengaruh signifikan terhadap private label attitude dan private label attitude 
memiliki pengaruh yang signifikan terhadap minat beli. 2) hasil uji Mann whitney 
menunjukkan bahwa variabel trust, private label attitude dan minat beli 
dipersepsikan berbeda oleh konsumen hypermarket dan minimarket. 
H3 : Terdapat Pengaruh positif dan signifikan Consciousness secara 
tidak langsung terhadap Minat Beli produk Giant melalui sikap label pribadi 
4. Sikap label pribadi terhadap Minat Beli 
Ajzen menyatakan bahwa sikap mempengaruhi perilaku lewat suatu 





hanya pada tiga hal; Pertama, perilaku tidak banyak ditentukan oleh sikap umum 
tapi oleh sikap yang spesifik terhadap sesuatu. Kedua, perilaku dipengaruhi tidak 
hanya oleh sikap tapi juga oleh norma-norma objektif (subjective norms) yaitu 
keyakinan kita mengenai apa yang orang lain inginkan agar kita perbuat. Ketiga, 
sikap terhadap suatu perilaku bersama norma- norma subjektif membentuk suatu 
intensi atau niat berperilaku tertentu. Intensi atau niat merupakan fungsi dari dua 
determinan dasar, yaitu sikap individu terhadap perilaku (merupakan aspek 
personal) dan persepsi individu terhadap tekanan sosial untuk melakukan atau 
untuk tidak melakukan perilaku.secara singkat, perilaku menurut Theory Of 
Reasoned Action (TRA) dipengaruhi oleh niat, sedangkan niat dipengaruhi oleh 
sikap. Sikap sendiri dipengaruhi oleh keyakinan akan pendapat orang lain serta 
motivasi untuk menaati pendapat tersebut. Secara sederhana, teori ini menyatakan 
bahwa seseorang akan melakukan suatu perbuatan apabila  memandang perbuatan 
itu positif dan bila  percaya bahwa orang lain ingin agar ia melakukannya.11 
Adapun hasil penelitian yang sejalan yaitu Pengaruh private label 
attitude pada purchase intention. Menurut Jin dan Suh, private label attitude 
memiliki pengaruh yang signifikan terhadap purchase intention. Garretson et al 
juga menambahkan bahwa private label attitude secara positif mempengaruhi 
tingkat pembelian actual produk private label attitude di jaringan ritel grosir di 
Amerika serikat. Shim ea al juga telah membuktikan adanya hubungan antara 
private label attitude dengan purchase intention. Hipotesis ke 4 dalam penelitian 
ini adalah: 
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H4 : Terdapat Pengaruh positif dan signifikan Sikap label pribadi 
terhadap Minat Beli pada produk Giant. 
D. Defenisi Operasional Variabel 
Variabel merupakan aspek yang penting dari suatu penelitian, karena 
dengan variabel peneliti itu dapat melakukan pengolahan data yang mempunyai 
tujuan untuk memecahkan masalah penelitian atau menjawab hipotesis penelitian. 
Adapun variabel terbagi menjadi dua yaitu, variabel independen (bebas) dan 
variabel dependen (terkait). Variabel independen adalah merupakan variabel yang 
mempengaruhi atau yang menjadi sebab perubahannya atau timbulnya variabel 
dependen (terikat).12 Sedangkan, Variabel dependen merupakan variabel yang 
dipengaruhi atau yang menjadi akibat, karena adanya variabel bebas.13 
Adapun variabel independen yang akan diteliti adalah sebagai berikut: 
1. Consciousness adalah sebagai tahap pertama dari sebuah proses adopsi 
terhadap suatu produk atau ide baru. Kesadaran adalah suatu keadaan ketika 
konsumen dapat menyadari suatu produk. Kesadaran produk hanya sebatas 
kesadaran konsumen atas keberadaan produk namun informasinya yang 
diketahui seputar produk tersebut masih sedikit yang meliputi kesadaran 
harga, kesadaran kualitas, kesadaran nilai. 
2. Minat Beli adalah menggambarkan suatu kemungkinan bahwa konsumen 
akan berencana atau rela untuk membeli produk atau yang menggunakan 
merek tersendiri yang dimiliki oleh suatu perusahaan. 
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3. Sikap label pribadi adalah Perasaan konsumen terhadap private label 
pencarian terhadap produk private label. Yang meliputi kualitas produk, 
harga produk dan kemasan produk. 
E. Penelitian Terdahulu  
Adapun beberap penelitian terdahulu yang dijadikan rujukan dalam 
penelitian ini: 
Muhammad Najib dan Dharmawan Santoso,Pengaruh price consciousness, 
value consciousness, Quality variation, trust dan private label attitude terhadap 
purchase intention pada produk pangan dengan private label. Adapun hasil 
penelitian menunjukkan bahwa keragaman mutu dan trust berpengaruh signifikan 
terhadap private label attitude dan private label attitude memiliki pengaruh yang 
signifikan terhadap minat beli dan hasil uji mann whitney menunjukkan bahwa 
variabel trust, private label attitude dan minat beli dipersepsikan berbeda oleh 
konsumen hypermarket dan minimarket.14 
Penelitian yang kedua adalah Rahmanita dan Jekky gunawan, Analisis 
Pengaruh value consciousness dan price quality association Terhadap private 
label brand, purchase intention dengan attitude sebagai variabel intervening. 
Hasil analisis menunjukkan bahwa terdapat pengaruh positif value consciousness 
dan price quality association terhadap private label brand purchase intention baik 
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secara langsung maupun tidak langsung melalui attitude sebagai variabel 
intervening.15 
Penelitian yang ketiga adalah Indrawan Wijaya dan Ritzky Karina 
Brahmana, Pengaruh Ideal self  terhadap Emotional brand attachment, melalui 
product involvement, Public self-Consciousness dan self-Esteem di Artotel 
Surabaya. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa ideal-self berpengaruh positif 
terhadap self-esteemdi Artotel. Yaitu Variabel ideal-self, jika dilihat dari rata-rata 
kekuatan jalur dalam path analysis, maka berdasarkan hasil penelitian diketahui 
bahwa mempunyai pengunjung di Artotel Surabaya berpengaruh terhadap 
emotional brand attachment cendrung mempunyai ideal self-congrounce yang 
signifikan dan positif.16 
Penelitian keempat adalah Raihan Fakhrin Anggana, Analisis pengaruh 
kesedaran merek, harga, dan promosi terhadap keputusan pembelian kartu 
prabayar XL di kalangan mahasiswa (Studi pada mahasiswa universitas 
diponegoro). Berdasarkan hasil pembahasan analisis yang dilakukan, maka 
disimpulkan bahwa Uji hipotesis menyatakan variabel promosi memiliki pengaruh 
positif terhadap keputusan pembelian dengan nilai koefisiensi regresi. Semakin 
tinggi aktivitas promosi yang dilakukan maka akan semakin tinggi pula keputusan 
pembelian konsumen. Variabel promosi ini memiliki pengaruh yang paling besar 
                                                           
15Rahmanita dan Jekky Gunawan, Analisis Pengaruh Value Consciousness Dan Price 
Quality Association Terhadap Private Label Brand Purchase Intention Dengan Attitude Sebagai 
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terhadap keputusan pembelian dibandingkan variabel lain yang digunakan pada 
penelitian ini.17 
F. Tujuan dan Manfaat Penelitian  
1. Tujuan 
a. Untuk mengetahui pengaruh consciousness terhadap Sikap Label Pribadi  pada 
konsumen Giant. 
b. Untuk mengetahui pengaruh consciousness terhadap Minat Beli pada 
konsumen Giant. 
c. Untuk Mengetahui pengaruh secara tidak langsung Consciousness terhadap 
Minat Beli pada konsumen Giant melalui sikap label pribadi. 
d. Untuk Mengetahui pengaruh Sikap label pribadi terhadap Minat Beli pada 
konsumen Giant. 
2. Manfaat Penelitian 
a. Teoritis 
1) Dapat memperkaya konsep/teori yang membantu memperluas ilmu 
pengetahuan di bidang manajemen pemasaran, khususnya yang terkait 
dengan minat beli dengan memperhatikan sikap privasi label saat 
berbelanja di Giant serta pengaruhnya terhadap kesadaran harga, kualitas 
dan nilai suatu produk tersebut. 
2) Hasil penelitian ini diharapkan dapat dijadikan sebagai bahan diskusi atau 
wacana ilmiah serta dapat digunakan sebagai dasar penelitian selanjutnya. 
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1. Bagi konsumen  
Berdasarkan dari latar belakang yang telah dipaparkan maka tujuan 
penelitian ini adalah menumbuhkan kesadaran harga, keterkaitan harga 
kualitas dan kesadaran nilai oleh konsumen dalam berbelanja dengan 
memperkuat niat beli terhadap sikap privasi label 
2. Bagi perusahaan  
Hasil penelitian ini diharapkan dapat bermanfat bagi pihak 
perusahaan.Yaitu sebagai masukan dan pertimbangan dalam 
mengembangkan dan menyempurnakan kebijakan perusahaan, terutama 
dalam produk sikap privasi label dan pengaruhnya terhadap minat beli 
pada konsumen Giant. 
3. Bagi pemerintah  
Hasil penelitian ini mengharapkan dapat memberikan masukan dan 
informasi bagi pemrintah, dalam upaya mengambil kebijakan terhadap 
produk label pribadi untuk lebih mengembangkan produk sikap label 













A. Strategi Consciousness  
1. Strategi 
Strategi adalah tindakan potensial yang membutuhkan keputusan 
manajemen puncak dan sumber daya perusahaan yang besar. Sebagai tambahan, 
strategi mempengaruhi kesejahtraan jangka panjang organisasi, biasanya paling 
sedikit lima tahun, dan oleh karena itu berorientasi masa depan. Strategi memiliki 
konsekuensi multifungsi atau multidimensi dan membutuhkan pertimbangan, baik 
faktor internal maupun eksternal yang dihadapi oleh perusahaan.18 
Dalam hal ini strategi yang dibahas adalah strategi pemasaran  yang 
meliputi segmentasi pasar dan, pembidikan pasar, strategi produk, strategi harga, 
tempat dan strategi promosi. Untuk suatu produk konsumen mempunyai variabel 
utama yaitu segmentasi geografis, demografis, psikografi, perilaku dan manfaat.19 
Untuk pencapaian tujuan pemasaran, harus ditentukan strategi pemasaran 
yang akan digunakan. Hal ini berarti bahwa pemasaran yang disusun harus 
mempertimbangkan situasi dan kondisi pasar dan lingkungan umumnya agar 
dapat lebih realistis dan efektif dalam mencapai sasaran yang sudah diharapkan. 
Strategi juga digunakan sebagai alat untuk mencapai tujuan dan dalam 
perkembangannya konsep mengenai strategi harus berkembang. Hal ini dapat 
ditujukan oleh adanya perbedaan konsep mengenai strategi selama 30 tahun 
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terakhir. Menurut porter strategi dalah suatu alat yang sangat penting untuk 
mencapai keunggulan bersaing. Senada dengan itu, Hamel dan Pharalad 
mengatakan strategi merupakan tindakan yang bersifat incremental (senantiasa 
meningkatkan) dan terus-menerus, dilakukan berdasarkan sudut pandang tentang 
apa yang diharapkan oleh pelanggan di masa depan. 
Perencanaan strategis hampir selalu dimulai dari apa yang dapat terjadi, 
bukan dimulai dari apa yang terjadi. Terjadinya kecepatan inovasi pasar baru dan 
perubahan pola konsumen memerlukan inti (core competencies). Perusahaan perlu 
mencari kompetisi inti dalam bisnis yang dilakukan. Perencanaan strategis 
memberikan kerangka kerja bagi kegiatan perusahaan yang dapat meningkatkan 
ketanggapan dan berfungsinya perusahaan. Perancanaan strategis membantu 
manajer mengembangkan konsep yang jelas mengenai perusahaan.20 
2. Kesadaran (Consciousness) 
Consciousness atau kesadaran memang telah menjadi satu konsep yang 
sering digunakan psikologi, namun kesadaran merupakan konsep yang sangat 
membingungkan dalam ilmu pengetahuan mengenai pikiran. Salah satu 
penyebabnya adalah karena pengertian kesadaran sangat berfariasi sehingga tidak 
ada satu pengertian umum yang dapat diterima semua pihak. Consciousness 
berasal dari bahasa latin conscio yang dibentuk dari kata cum yang berarti with 
(dengan) dan scio yang berarti know (tahu). Kata menyadari sesuatu (to be 
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conscious of something) dalam bahasa latin pengertian aslinya adalah membagi 
pengetahuan tentang sesuatu itu dengan orang lain atau diri sendiri.21 
Kesadaran (Consciousness) sebagai persepsi yang terjaga dari objek-
objek, peristiwa-peristiwa dan waktu. Berbeda dengan kesadaran (Consciousness) 
adalah bawah sadar (Subconscious) yang kita miliki adalah pikiran tersembunyi. 
Kesadaran yang lebih kompleks, suatu pengaturan dalam struktur pikiran, yang 
mengacu pada fenomena yang dapat dialami secara hipotesis dan potensial.22  
Menurut Schiffman dan Kanuk pemikiran yang tidak sengaja 
ditimbulkan kesadaran akan suatu kebutuhan.23 Kotler dan Armstrong juga 
berpendapat bahwa kesadaran dapat dikatakan sebagai tahap pertama dari sebuah 
proses adopsi terhadap suatu produk atau ide baru. Kesadaran adalah suatu 
keadaan ketika konsumen dapat menyadari suatu produk. Kesadaran produk 
hanya sebatas kesadaran konsumen atas keberadaan produk namun informasinya 
yang diketahui seputar produk tersebut masih sedikit.24 Adapun menurut 
Sumarwan kesadaran adalah kesadaran diri tentang dirinya, inilah yang disebut 
tingkat sensitivitas seorang konsumen yang mempunyai kesadaran tinggi dengan 
mengavaluasi produk-produk yang akan dimilikinya untuk digunakan dan lebih 
kritis seseorang yang mempunyai kesadaran yang rendah saat memilih suatu 
produk.25 
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13, No 2, 2015), h. 80 
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23Schiffman dan Kanuk. Perilaku Konsumen. (Jakarta, PT Indeks), Jakarta: 2008, Hal 86 
24Kotler dan Amstrong, Prinsip-prinsip pemasaran (Ed kedelapan Jilid 2, Erlangga, 
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Adapun ayat berhubungan dengan kesadaran konsumen, terdapat dalam 
surah Al-Hujuratayat:6.: 
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Terjemahnya: 
Hai orang-orang yang beriman, jika datang kepadamu orang Fasik 
membawa suatu berita, Maka periksalah dengan teliti agar kamu tidak 
enimpakan suatu musibah kepada suatu kaum tanpa mengetahui 
keadaannya yang menyebabkan kamu menyesal atas perbuatanmu itu. 
 
Dari ayat di atas dapat diketahui bahwa konsumen harus berhati-
hati dan sadar saat membeli atau menerima informasi. Ketika kita mempunyai 
suatu pengetahuan tentang hal tersebut maka sebaiknya diperiksa dan di teliti 
terlebih dahulu kebenaranya sebelum akhirnya menyesal. Ayat ini juga bagian 
kesadaran konsumen dalam berhati-hati memilih sebuah produk.  
Dilihat dari pengertian diatas terdapat beberapa Komponen-
komponen dari Consciousness adalah sebagai berikut : 
a. Kesadaran Harga 
Harga yaitu seberapa besar harga sebagai pengorbanan konsumen 
dalam memanfaatkan sebuah produk yang diinginkan.26 Harga adalah sejumlah 
uang yang harus dibayar pelanggan untuk memperoleh produk. Penentuan harga 
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beli konsumen sarung studi perilaku konsumen sarung dijawa timur (Jurnal manajemen & 





sangat dipengaruhi oleh berbagai faktor di dalam maupun diluar perusahaan. 
Harga juga harus sesuai dengan keadaan produk, perusahaan, dan konsumen.27 
Harga adalah jumlah yang dibebankan untuk sebuah produk atau jasa 
yang jumlah nilai konsumen pertukaran untuk mendapatkan manfaat dari 
memiliki atau menggunakan produk atau jasa. Harga merupakan hal yang 
diperhatikan konsumen saat melakukan pembelian. Sebagian konsumen bahkan 
mengidentifikasikan harga dan nilai. Harga sering kali digunakan sebagai 
indikator nilai dimana jika harga tersebut dihubungkan dengan manfaat yang 
dirasakan atas suatau barang atau jasa. Harga sebagai atribut merupakan konsep 
keanekaragaman yang memiliki arti berbeda bagi tiap konsumen, tergantung 
karakteristik konsumen, situasi dan produk.28 
Jadi kesimpulan mengenai harga di atas cukuplah luas tapi disini 
konsumen harus memilih suatu produk dengan memperhatiakn kesadaran 
harganya (price consciousness). price consciousness (kesadaran Harga) disisni 
didefinisikan sebagai keenggangan konsumen membayar harga yang lebih tinggi 
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b. Price Quality Association (Kualitas yang sesuai dengan harga) 
Price Quality Association merupakan kepercayaan umum mengenai 
kategori produk dimana tingkat harga adalah patokan dalam kualitas produk. 
Dengan kata lain, semakin tinggi harga sebuah produk, maka akan semakin bagus 
kualitas yang ditawarkannya.30 
c. Kesadaran Nilai 
Beberapa penelitian telah mendefinisikan konsep nilai dalam hal 
konsisten dengan perspektif ini sebagai hasil dari kesadaran dari nilai atau nilai 
dalam kesadaran konsep ini yang mencerminkan perhatian konsumen untuk harga 
yang harus dibayar untuk menerima kualitas. Kebayakan pembeli barang mewah 
asli mencari nilai untuk merek, image namun tidak bersedia membayar harga yang 
mahal. Value Consciousness adalah kesadaran untuk membayar dengan harga 
yang rendah, serta memberikan kualitas yang sesuai dengan nilai. Konsumen 
memastikan bahwa uang yang mereka telah keluarkan untuk membeli produk 
harus sesuai dengan nilai produk tersebut. Sebagai barang palsu mereka tetap 
memberikan fungsional yang sama dengan barang aslinya, maka barang palsu 
cukup disukai.31 Value Consciousness Adalah fokus konsumen untuk 
mendapatkan harga yang rendah dan kualitas baik, oleh karena itu terdapat 
kemungkinan konsumen akan memeriksa harga dan membandingkannya dengan 
harga merek lain untuk mendapatkan Value for money  yang terbaik. Konsumer 
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yang memiliki sifat Value Conscious cendrung mencari produk dengan kombinasi 
yang lebih unggul antara harga dan kualitas. 
Produk value merupakan rasio antara kualitas yang dibagi dengan 
harga yang dibayar atas produk tersebut. Konsumen yang mencari antara 
keseimbangan harga dan kualitas pada produk private label.32 
3. Strategi Consciousness  
Strategi Consciousness merupakan strategi kerjasama yang terbentuk 
karena adanya dimensi kepercayaan dan kesadaran yang dimiliki oleh seorang 
konsumen dalam membeli suatu produk, perencanaan suatu strategi hampir selalu 
dimulai dari apa yang dapat terjadi, bukan dimulai dari apa yang terjadi. 
Terjadinya kecepatan inovasi produk baru serta perubahan pola kesadaran 
konsumen memerlukan waktu dalam membeli suatu produk. Suatu perusahaan 
harus perlu mencari kompetisi inti dalam bisnis yang dilakukan agar konsumen 
dapat tertarik dengan produk yang ditawarkan. 
4. Strategi Consciousness dalam Islam 
Strategi merupakan bagian terpenting dalam perkembangan perusahaan 
yang berorientasi pada masa depan perusahaan. Terdapat banyak pakar yang 
mendefenisikan strategi, salah satunya yaitu menurut kotler strategi adalah perekat 
yang bertujuan untuk membaangun dan memberikan proposisi yang konsisten dan 
membangun citra yang berbeda kepada pasar yang disasa.  
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Dalam konteks islam, konsep strategi berkaitan erat dengan peristiwa 
yang telah dialami Rasulullah. Riwayat menyebutkan bahwa dalam banyak hal 
Rasulullah melakukan strategi yang dirancang dengaan matang dalam mencapai 
sebuah tujuan, diantaranya adalah:  
1. Peristiwa perang/jihad  
2. Peristiwa Fathu Mekkah 
3. Strategi bermuamalah. 
Rasulullah Shallallahu’alaihi Wa Sallam telah mengajarkan pada umatnya 
untuk berdagang dengan menjunjung tinggi etika keislaman. Dalam beraktivitas 
ekonomi, umatu islam dilarang melakukan tindakan bathil. Namun harus 
melakukan kegiatan ekonomi yang dilakukan secara saling ridho. Sebagaimana 
firman Allah SWT, yang terdapat dalam al-quran surah An-Nisa ayat 29 .  
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Hai orang-orang beriman, jangalah kamu saling memakan harta sesamamu 
dengan jalan batil, kecuali dengan jalan perniagaan yang berlaku dengan 
suka sama suka di antara kamu. Dan janganlah kamu membunuh dirimu.33 
 
Berdasarkan ayat tersebut, Islam sangat mendorong umatnya untuk 
menjadi seorang pedagang yang baik. Bahkan, Rasulullah saw. merupakan 
seorang pedagang sukses sebelum diangkat menjadi rasul. Hal ini menunjukkan 
                                                           





bahwa dengan kejujuran yang dimiliki oleh Rasulullah saw. saat berdagang, 
bukan menjadikan beliau merugi, melainkan menjadikan beliau sukses dalam 
berdagang. Oleh karena itu, umat islam (khususnya pebisnis/pedagang) 
hendaknya mencontoh Rasulullah SAW. dalam kegiatan perdagangan.  
Ayat ini mengajarkan kita untuk meyakinkan seseorang terhadap 
kebaikan haruslah berdasarkan ilmu pengetahuan, data dan fakta. Jadi dalam 
menjelaskan suatu produk harus disampaikan dengan benar, jujur, dan juga 
berdasar pada pengetahuan agar tidak ada kekeliruan didalamnya sehingga 
konsumen tidak akan merasa dirugikan. 
B. Minat Beli 
1. Pengertian Minat Beli 
Purchase Intention (Minat Beli) adalah seberapa besar kemungkinan 
konsumen membeli suatu merek atau seberapa besar kemungkinan konsumen 
untuk berpindah dari satu merek ke merek yang lain. Konsumen dimanapun dan 
kapanpun dihadapakan dengan sebuah keputusan suatu pembelian yang 
melakukan transaksi pembelian. Faktor-faktor yang mempengaruhi minat pembeli 
adalah berhubungan dengan perasaan dan emosi, bila seseorang merasa senang 
dan puas dalam membeli suatu barang dan jasa dengan hal yang memperkuat 
minat membeli, kegagalan biasanya menghilangkan minat.34 
Purchase Intention juga menggambarkan suatu kemungkinan bahwa 
konsumen akan berencana atau rela membeli produk atau jasa tertentu dimasa 
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yang akan datang.35 Minat beli juga berhubungan dengan perasaan dan emosi, bila 
seseorang merasa senang dan membeli barang dan jasa maka hal itu akan 
memperkuat minat beli, ketidakpuasaan biasanya menghilangkan minat. Minat 
beli juga suatu perilaku konsumen yang melandaskan suatu keputusan pembelian 
yang hendak dilakukannya.36 
2. Teori Minat Beli 
Teori yang berkaitan dengan minat beli adalah teori Aida (Attention, 
Interest, Desire, Action). AIDA adalah singkatan sederhana yang telah dibuat 
lama sebagai pengingat dari empat tahapan proses penjualan, AIDA juga 
merupakan model yang cukup sederhana dan dapat digunakan sebagai pedoman. 
Dalam komunikasi pemasaran perlu di rumuskan tujuan yang akan dicapai dari 
komunikasi pemasaran untuk merumuskan tujuan yang akan dicapai dari proses 
komunikasi pemasaran yang telah dilakukan. AIDA adalah konsep yang dimana 
dalam sebuah pemasaran sangatlah memegang peran yang penting.  
a. Attention dalam pemasar haruslah mampu membuat sebuah media 
informasi agar mengandung daya tarik konsumen. Membuat suatu pernyataan 
yang mengungkap perhatian orang, membuat kata atau gambar yang powerful 
yang bisa menarik perhatian hingga orang berhenti dan memperhatikan isi pesan 
berikutnya. Kotler & Amstrong yang di kutip oleh Abdul Rofiq, Zainul 
Arifin,Wilopo mengemukakan bahwa daya tarik Atenttion haruslah mempunyai 3 
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sifat yaitu : Harus bermakna dapat menunjukkan manfaat yang membuat suatu 
produk lebih diinginkan atau lebih menarik bagi konsumen, pesannya harus dapat 
dipercaya bahwa produk tersebut akan memberikan manfaat seperti yang 
dijanjikan dalam pesan, Distinctive bahwa pesan iklan lebih baik dibandingkan 
iklan merek pesaing.37  
b. Interest 
Interset adalah langkah setelah seorang pemasar mampu untuk 
membuat sebuah media informasi tersebut agar dapat mengadung daya tarik bagi 
konsumen, seorang pemasar haruslah memikirkan sebuah media informasi agar 
dapat mengandung minat bagi calon pelanggan atau konsumennya tersebut. 
Kebanyakan media informasi yang buruk melalaikan dalam melakukan tahapan 
ini, ditahap inilah sebenarnya target atau konsumen bersedia memberikan 
waktunya untuk membaca pesan dari pemasar lebih detail. Cara yang baik adalah 
dengan menjelaskan fitur dan benefitnya. Jangan hanya memberikan fakta dan 
fitur saja dan merasa pembaca akan berfikir sendiri benefit yang akan didapat. 
Intersert yaitu munculnya minat beli konsumen agar dapat tertarik pada objek 
yang dikenalkan oleh pemasar. 
c. Desire 
Langkah ketiga yang dilakukan oleh pemasar untuk memunculkan 
keinginan untuk mencoba atau memiliki, dimana dalam tahapan ini pemasar 
haruslah jeli atau pintar membaca dalam target konsumen. Langkah ini juga 
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membuktikan bahwa seorang pemasar mampu memberikan solusi yang tepat 
dalam melakukan sebuah keputusan bagi konsumen. Dalam tahap ini khalayak 
telah mempunyai motivasi untuk memiliki produk. Sampai tahap ini pemasar 
sudah berhasil menciptkan produk yang diinginkan oleh konsumen. 
d. Action 
Tahapan ini adalah pusat seorang pemasar yang sudah mengarah 
pada tindakan membeli. Dalam tahapan action ini menjelaskan langkah apa yang 
dilakukan oleh seorang pemasar dalam menginginkan untuk pembaca atau target 
untuk melakukan keputusan membeli. Membimbing pembaca atau target karena 
target akan membeli. Dalam tindakan action adalah upaya terakhir untuk 
membujuk calon pembeli agar sesegera mungkin melakukan tindakan pembelian 
atau bagian dari prose situ juga dengan memilih kata yang tepat agar calon 
pembeli dapat melakukan respon sesuai dengan yang diharapkan.38 
Menurut Schiffman dan Kanuk Minat beli adalah suatu bentuk pikiran 
yang nyata dari refleksi rencana pembeli untuk membeli beberapa unit dalam 
jumlah tertentu dari beberapa merek yang tersedia dalam periode waktu tertentu. 
Adapun indikator dari minat beli adalah sebagai berikut:  
1. Ketertarikan (Interst) yang menunjukkan adanya pemusatan 
perhatian dan perasaan senang. 
2. Keinginan (Desire) ditunjukkan dengan adanya dorongan untuk 
ingin memiliki. 
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3. Keyakinan (Conviction) ditunjukkan dengan adanya perasaan 
percaya diri individu terhadap kualitas, daya guna dan keuntungan 
dari produk yang akan dibeli. 39 
Seringkali konsumen mengutarakan minat pembelian mereka mencakup 
dalam dua kategori yaitu adalah minat membeli produk karena suatu merek dan 
minat membeli karena produk. Adapun macam-macam minat beli yaitu:  
1. Minat transaksional, adalah kecenderungan seseorang untuk membeli 
produk. 
2. Minat refrensial, adalah kecenderungan seseorang untuk mereferensikan 
produk kepada orang lain. 
3. Minat preferensial, adalah minat yang menggambarkan perilaku 
seseorang yang memiliki preferensi utama pada produk tersebut. 
Preferensi ini hanya dapat diganti jika terjadi sesuatu dengan produk 
preferensinya. 
4. Minat eksploratif, menggambarkan perilaku seseorang yang selalu 
mencari informasi tentang produk yang diminatinya dan mencari 
informasi untuk mendukung sifa postif. 
 Minat beli dapat timbul karena adanya dorongan oleh konsumen yang 
menaruh perhatiannya baik secara langsung maupun spontan. Tanpa paksaan 
untuk mengambil keputusan membeli. Dengan minat konsumen yang tinggi pasti 
akan dapat meningkatkan penjualan bagi produk atau jasa yang sudah ditawarkan 
                                                           





oleh perusahaan dengan meningkatnya penjualan dipasar akan sejalan juga dengan 
meningkatnya pendapatan atau pemasukan bagi perusahaan.40 
Adapun ayat yang berhubungan dengan Niat beli yaitu QS. An-Nisaa:275.:  
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Orang-orang yang makan (mengambil) riba tidak dapat berdiri melainkan 
seperti berdirinya orang yang kemasukan syaitan lantaran (tekanan) penyakit 
gila. Keadaan mereka yang demikian itu, adalah disebabkan mereka berkata 
(berpendapat), sesungguhnya jual beli itu sama dengan riba, padahal Allah 
telah menghalalkan jual beli dan mengharamkan riba. Orang-orang yang 
telah sampai kepadanya larangan dari Tuhannya, lalu terus berhenti (dari 
mengambil riba), maka baginya apa yang telah diambilnya dahulu sebelum 
datang larangan dan urusannya (terserah) kepada Allah. Orang yang 
kembali maka orang itu adalah penghuni-penghuni neraka, mereka kekal 
didalamnya. 
 
Ayat diatas juga menerangkan hukum transaksi secara umum, lebih 
khusus kepada transaksi perdagangan, bisnis jual beli. Sebelumnya telah 
diterangkan transaksi muamalah yang berhubungan dengan harta, seperti harta 
anak yatim, mahar, dan sebagainya. Dalam ayat ini Allah mengharamkan orang 
beriman untuk memakan, memanfaatkan, menggunakan, (dan segala bentuk 
transaksi lainnya) harta orang lain dengan jalan yang batil, yaitu yang tidak 
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dibenarkan oleh syari’at. boleh melakukan transaksi terhadap harta orang lain 
dengan jalan perdagangan dengan asas saling ridha, saling ikhlas. Dan dalam ayat 
ini Allah juga melarang untuk bunuh diri, baik membunuh diri sendiri maupun 
saling membunuh. Dan Allah menerangkan semua ini, sebagai wujud dari kasih 
sayang-Nya, karena Allah itu Maha Kasih Sayang kepada semua hambanya. 
C. Sikap Label Pribadi 
Awal munculnya private label attitude (Sikap label pribadi) adalah suatu 
bentuk inovasi dari para pengecer. Inovasi adalah tindakan yang member sumber 
daya kekuatan dan kemampuan baru untuk menciptakan kesejahtraan. Produk-
produk dengan private label diposisikan sebagai produk yang sudah terjamin 
mutu dengan harga yang terjangkau serta dikemas dalam kemasan yang lebih 
menarik dan memiliki sebuah nama yang mudah diingat.41 
Private label attitude (Sikap label pribadi) adalah pengembangan dari 
konsep merek. Merek adalah sebuah nama atau istilah, tanda, simbol, desain, atau 
kombinasi hal tersebut yang dimaksud untuk mengidentifikasi barang atau jasa 
dari penjual untuk membedakan barang atau jasa pesaing. Produk private label 
diposisikan sebagai produk yang memiliki mutu terjamin dan dengan harga yang 
relative lebih murah dengan nama atau merek yang mudah diingat produk ini juga 
memiliki tampilan yang lebih menarik dan memiliki kualitas yang rendah. Private 
label mempunyai merek yang dimiliki oleh pengecer atau grosir untuk ini produk 
                                                           
41Benny B.Tjamdrasa, Potensi keuntungan Private label serta proses pemilihan produk 
dan pemasoknya pada bisnis ritel (Jurnal Manajemen vol 6 no 1 Fakultas ekonomi universitas 





atau variasi produk yang dibawah control ritel tersebut atau distribusikan khusus 
oleh ritel.42 
Private label attitude (sikap label pribadi) merupakan evaluasi 
keseluruhan seorang individu terhadap suatu merek. Brand Attitude merupakan 
sikap evaluasi, perasaan emosional, kecenderungan tindakan yang menguntunkan 
atau tidak menguntungkan serta bertahan lama terhadap suatu objek atau 
gagasan.43 
Purba menyatakan terdapat tiga prinsip startegi produk private label 
attitude, yaitu : 
1. Kualitas produk, nilai yang dikandung dalam produk tersebut jika 
berkualitas baik dan dapat memuaskan keinginan konsumen, maka 
dipersepsikan produk-produk private label tersebut adalah baik. 
2. Harga produk, strategi penetapan harga untuk produk private label 
harus diatur sedemikian rupa sehingga harga produk private label 
lebih rendah jika dibandingkan dengan produk-produk national 
brand. 
3. Kemasan produk, pemberian kemasan produk private label harus 
memperhatikan lima aspek, yaitu konfigurasi wadah, symbol, nama 
merek, ilustrasi, dan logo. 
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Suatu perusahaan harus mempunyai niat baik dalam usaha atau 
bisnisnya bukan sekedar mencari keuntungan saja melainkan usahanya harus 
menjadi sarana untuk saling membantu dalam memenuhi kebutuhan orang lain. 
Agar mendapatkan kebaikan dalam dunia akhirat nanti, tetapi juga kebaikan di 
duna sebagai mana firman Allah SWT dalam Q.S Asy-Syura: 20.  
 tΒ šχ%x. ß‰ƒ Ì ãƒ y^ ö ym Íοt ÅzFψ$# ÷Š Ì“tΡ … çµs9 ’Îû Ïµ ÏOö ym ( tΒ uρ šχ%x. ß‰ƒ Ì ãƒ y^ ö ym $ u‹ ÷Ρ‘‰9 $# 
ÏµÏ?÷σçΡ $pκ÷]ÏΒ $ tΒ uρ … çµs9 ’Îû Íοt ÅzFψ$# ÏΒ A=ŠÅÁ ¯Ρ ∩⊄⊃∪     
Terjemahannya:  
barang siapa yang menghendaki Keuntungan di akhirat akan Kami 
tambah Keuntungan itu baginya dan barang siapa yang menghendaki 
Keuntungan di dunia Kami berikan kepadanya sebagian dari Keuntungan 
dunia dan tidak ada baginya suatu bahagianpun di akhirat. 
 
Dalam ayat di atas, mengartikan bahwa dagangan ataupun usaha bisnis 
akan bernilai ibadah jika hal itu dikerjakan dalam rangka ketaatan kepada Allah 
SWT, sebagai pelaku bisnis selain menyediakan berbagai macam produk harus 
juga memperhatikan produknya sebelum di pasarkan. Apakah produk tersebut 
layak dipasarkan atau tidak kepada konsumen. Salah satu kriteria produk yang 
dapat merugikan konsumen adalah produknya telah kadaluarsa itu yang 
membahayakan konsumen untuk mengkonsumsinya. 
D. Hubungan Antar Variabel 
1. Hubungan Consciousness terhadap Sikap Label Pribadi 
Menurut Kotler dan Armstrong juga berpendapat bahwa consciousness 
atau kesadaran dapat dikatakan sebagai tahap pertama dari sebuah proses adopsi 





konsumen dapat menyadari suatu produk dengan merek tersendiri yang dimiliki 
oleh suatu perusahaan. Kesadaran produk hanya sebatas kesadaran konsumen atas 
keberadaan produk namun informasinya yang diketahui seputar produk tersebut 
masih sedikit.44  
Dari hasil penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Rahmanita dan 
Jekky Gunawan. dengan hasil uji-t value consciousness dan price-quality 
association adalah 0,000 atau nilai probabilitas berada dibawa 0,05, maka value 
consciousness dan price quality association berpengaruh signifikan postif 
terhadap private label brand attitude. Oleh karena itu H1: terdapat signifikan 
positif antara value consciousness terhadap PLB attitude dan H2: terdapat 
signifikan positif antara price quality association terhadap PLB attitude 
diterima.45 
2. Hubungan Consciousness terhadap Minat Beli 
Menurut Kotler Niat merupakan satu faktor internal (individual) yang 
mempengaruhi perilaku kesadaran konsumen, niat adalah suatu bentuk pikiran 
yang nyata dari refleksi rencana pembeli untuk membeli beberapa unit dalam 
jumlah tertentu dari beberapa merek yang tersedia dalam periode waktu tertentu 
proses terjadinya niat belimerupakan bagian dari proses pengambilan keputusan, 
karena itu untuk memahami proses terjadinya niat beli, perlu diamati terlebih 
dahulu bagaimana terjadinya proses pengambilan keputusan. Apabila seorang 
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konsumen dihadapkan oleh beberapa pilihan produk maka akan timbul proses 
pengambilan keputusan sebagai bentuk menanggapi pilihan. 
Dari hasil penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Rahmanita dan 
Jekky Gunawan. Hasil uji-t value consciousness adalah 0,000 price 
qualityassociation adalah 0,007. Maka value consciousness, price quality 
association  berpengaruh signifikan positif terhadap private label brand purchase 
intention. Oleh karena itu terdapat signifikan positif antara value consciousness 
terhadap PLB purchase intention, dan signifikan positif antara price quality 
association terhadap PLB purchase intention.46 Hal tersebut juga sesuai dengan 
teori Lichtenstein, Ridway dan Netemeyer berpendapat bahwa kesadaran harga 
adalah patokan kualitas sebuah produk dengan kata lain, semakin tinggi harga 
sebuah produk maka semakin bagus kualitas yang ditawarkannya maka minat beli 
sebuah konsumen akan juga meningkat. 
3. Hubungan Consciousness berpengaruh tidak langsung Minat Beli 
melalui Sikap Label Pribadi  
Menurut A. Shimp menyatakan merek sebagai sebuah janji kepada 
konsumen bahwa dengan hanya menyebut namanya, timbul harapan bahwa merek 
tersebut akan memberikan kualitas yang terbaik, kenyamanan, status dan lain-lain 
yang menjadi pertimbangan konsumen saat melakukan pembelian. 
Menurut Kotler & Amstrong mengemukakan bahwa daya tarik attention 
(minat beli) haruslah mempunyai 3 sifat yaitu: pertama harus bermakna dapat 
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menunjukkan manfaat yang membuat suatu produk lebih diinginkan atau lebih 
menarik bagi konsumen, kedua pesannya harus dapat dipercaya bahwa produk 
tersebut akan memberikan manfaat seperti yang dijanjikan dalam pesan,yang 
ketiga distinctive bahwa pesan iklan lebih baik dibandingkan iklan merek pesaing. 
Adapun penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Rahmanita dan Jekky 
Gunawan. hasil penelitian yang menggunakan sampel dari 210 responden yang 
berbelanja di pusat perbelanjaan seperti Giant, Hypermart, dan Carrefour. Metode 
statistik yang digunakan dalam menganalisis data adalah model regresi berganda. 
Teknik sampel yang digunakan adalah teknik convenience sampling. ata 
penelitian yang telah dikumpulkan diuji menggunakan program statistical 
package for social sciences (SPSS) v.21. Hasil dari penelitian ini menunjukkan 
terdapat pengaruh positif value consciousness dan price quality association 
terhadap private label brand purchase intention baik secara langsung maupun 
tidak langsung melalui attitude sebagai intervening.47 
4. Hubungan Sikap Label Pribadi terhadap Minat Beli  
Ajzen menyatakan bahwa sikap mempengaruhi perilaku lewat suatu 
proses pengambilan keputusan yang teliti dan beralasan, dampaknya terbatas 
hanya pada tiga hal; Pertama, perilaku tidak banyak ditentukan oleh sikap umum 
tapi oleh sikap yang spesifik terhadap sesuatu. Kedua, perilaku dipengaruhi tidak 
hanya oleh sikap tapi juga oleh norma-norma objektif (subjective norms) yaitu 
keyakinan kita mengenai apa yang orang lain inginkan agar kita perbuat. Ketiga, 
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sikap terhadap suatu perilaku bersama norma- norma subjektif membentuk suatu 
intensi atau niat berperilaku tertentu. Intensi atau niat merupakan fungsi dari dua 
determinan dasar, yaitu sikap individu terhadap perilaku (merupakan aspek 
personal) dan persepsi individu terhadap tekanan sosial untuk melakukan atau 
untuk tidak melakukan perilaku.secara singkat, perilaku menurut Theory Of 
Reasoned Action (TRA) dipengaruhi oleh niat, sedangkan niat dipengaruhi oleh 
sikap. Sikap sendiri dipengaruhi oleh keyakinan akan pendapat orang lain serta 
motivasi untuk menaati pendapat tersebut. Secara sederhana, teori ini menyatakan 
bahwa seseorang akan melakukan suatu perbuatan apabila  memandang perbuatan 
itu positif dan bila  percaya bahwa orang lain ingin agar ia melakukannya.48 
Adapun rujukan atau penelitian terdahulu yang dilakukan oleh 
Mukhamad Najib dan Dharmawan Santoso. Hasil penelitian berpendapat bahwa 
private label attitude memiliki pengaruh signifikan dan positf terhadap purchase 
intention dengan nilai t yaitu 3,81. Jika konsumen memiliki sikap yang positif 
terhadap private label dan juga jika konsumen merasa senang terhadap kinerja 
produk private label atas penggunaanya di masa lampau hal ini akan 
memunculkan minat konsumen untuk membeli produk-produk private label.49 
Hasil ini juga sejalan dengan teori Jin dan Suh, Chaniotakis et al. Huang dan 
Jaafar et al. yang di kutip oleh Mukhammad Najib dan Dharmawan bahwa hasil 
temuan penelitian ini juga sejalan dengan temuan Chaniotakis et al. yang 
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menyatakan bahwa consumer attitude terhadap private label merupakan faktor 
yang utama dalam mempengaruhi purchase intention. 
E. Kerangka Berfikir  
Seiring dengan berjalannya waktu berbagai kebutuhan akan suatu produk 
yang diminati oleh konsumen sangat banyak dan bervariasi, dalam berbelanja pun 
konsumen dapat memilih tempat yang ingin mereka tempati untuk berbelanja. 
Contohnya saja di Giant. Giant pertama kali berdiri dimalaysia pada 40 tahun 
yang lalu dengan konsep supermarket, produk di gerai-gerai Giant berjumlah 
1500-an produk dari produk keseluruhan yang dijual di Giant sebanyak 13.000 
produk yang mereka jual pada gerai-gerai ritel mereka.50 Dalam memilih produk 
konsumen juga harus memperhatikan kesadaran dalam memilih suatu produk 
yang ada di Giant. Dengan melihat komponen-komponen seperti price 
consciousness (kesadaran harga) yang sebagai ketidak inginan konsumen 
membayar harga yang lebih tinggi untuk sebuah produk dengan kata lain 
konsumen fokus pada harga yang lebih rendah.51, price quality association adalah 
dimana konsumen memperhatikan harga dan kualitas produk yang ditawarkan.52 
value consciousness adalah kesadaran konsumen untuk membayar harga yang 
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(Jurnal Ekonomi bisnis, Universitas Brawijaya Malang, 2016), h. 47 
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Dengan Private Label  (Jurnal Ilmiah Manajemen, Fakultas Ekonomi dan Manajemen Institut 
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Variabel Intervening (Jurnal of Accounting & Management Innovation, Universitas Internasional 





lebih rendah dan kualitas yang bagus yang sesuai dengan nilai pada produk privet 
label.  
Private label attitude merupakan sikap produk yang cukup diminati di 
Indonesia. Persentasi pertumbuhan nilai jual di Indonesia untuk sebuah produk 
kontribusi private label capai 20% pada tahun 2018. Sedangkan bagi peritel, 
peluncuran bagi produk private label yang dilakukan sebagai bentuk strategi 
untuk menyerap keuntungan yang lebih besar. 
Berdasarkan landasan teori di atas maka peneliti mencoba menggunakan 
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A. Jenis dan Lokasi Penelitian  
Penelitian kuantitatif adalah sebagai bentuk usaha pencatatan data hasil 
penelitian dalam bentuk jumlah tertentu. Atau penelitian kuantitatif adalah sebagai 
teknik penelitian ilmiah yang menggunakan metode statistik, yakni dengan 
mengumpulkan,menyusun,meringkas dan mempresentasikan data hasil penelitian 
dalam bentuk angka atau statistik. Ataupun dapat diartikan sebagai metode 
penelitian yang berdasarkan filsafat, positivisme, digunakan untuk meneliti pada 
populasi atau sampel tertentu.53 
Berdasarkan pengertian penelitian kuantitatif diatas, maka jenis 
penelitian ini disusun berdasarkan hasil kuesioner yang dimana dilakukan pada 
Giant Ekspres Alauddink di Kota Makassar.  
Penelitian ini dilakukan pada Satu tempat yaitu Giant yang berada di 
Kota Makassar. 
B. Pendekatan Penelitian  
Pendekatan penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah 
pendekatan kuantitatif (Casual) suatu penelitian yang banyak dituntut 
menggunakan angka, mulai dari pengumpulan data, penafsiran terhadap suatu data 
tersebut, serta penampilan dari hasilnya. Dapat dipahami makna penelitian 
kuantitatif yaitu jumlah atau penjumlahan, sehingga penelitian kuantitatif adalah 
penelitian yang menggunakan angka-angka yang dijumlahkan sebagai data 
                                                           







kemudian dianalisis.54 Pada penelitian ini menggunakan pendekatan penelitian 
casual karena  penelitian ini terdapat kata pengaruh dan juga penelitian ini banyak 
menggunakan angka dan mengumpulkan data agar dapat dianalisis hasilnya. 
C. Populasi dan Sampel 
1. Populasi  
Setiap penelitian pasti memerlukan objek atau subjek yang harus diteliti, 
sehingga permasalahan yang ada dapat terpecahkan. Populasi dalam penelitian 
berlaku sebagai objek penelitian, dengan menentukan populasi maka peneliti 
dapat melakukan pengolahan data. Menurut Sugiyono, populasi adalah wilayah 
generalisasi yang berdiri atas objek/subjek yang mempunyai kualitas atau 
karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian 
ditarik kesimpulannya.55 Populasi penelitian ini dikategorikan sebagai tidak 
terhingga, yaitu elemen yang sukar dicari batasnya. Populasi yang diteliti 
dikatakan tak terbatas bila melibatkan sebuah proses yang terus menerus sehingga 
pencatatan perhitungan setiap elemen dalam populasi menjadi tidak mungkin 
dilakukan.56 Dengan kata lain populasi dalam penelitian ini ialah populasi tak 
terhingga, maka populasi yang ditentukan dalam penelitian ini adalah seluruh 
konsumen yang berbelanja di gerai ritel yang berada di Giant Alauddin Kota 
Makassar. Jenis produk akan digunakan pada penelitian ini mencakup keseluruhan 
tipe produk yang terdapat pada produk yang bermerek Giant di Giant Ekspress 
Alauddin Kota Makassar. 
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Menurut Sugiyono, sampel adalah bagian dari jumlah dan karekteristik 
yang dimiliki populasi tersebut.57 Sampel dalam penelitian ini menggunakan 
teknik non probability sampling, yaitu teknik yang tidak memberikan kesempatan 
yang sama terhadap anggota populasi. Teknik ini digunakan karena jumlah 
populasi yang tidak diketahui. Teknik non probability sampling yang digunakan 
dalam penelitian ini adalah Purposive sampling. Purposive sampling yaitu 
penentuan sampel dengan beberapa pertimbangan tertentu.58 Maka pertimbangan 
dalam penelitian ini adalah :  
1. Responden yang berbelanja produk private label attitude di Giant 
Alauddin Makassar dengan memperhatikan harga, kualitas dan nilai 
produk yang terdapat di Giant. 
2. Responden yang berbelanja minimal Rp. 100.000 Sekali belanja 
3. Responden yang berdomisili Makassar 
Dalam penelitian ini sampel yang digunakan oleh peneliti adalah 100 
orang atau konsumen yang sedang berbelanja di Giant dengan produk yang 
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D. Sumber Data  
Sumber data yang digunakan dalam penelitian ini adalah: 
1. Data Primer  
Merupakan data yang didapat dari sumber pertama baik dari individu 
atau perseorangan seperti hasil dari wawancara atau hasil pengisian kuesioner 
yang biasa dilakukan oleh peneliti.59  
Adapun sebagaimana dalam penjelasan sebelumnya, sumber data 
primer adalah data yang dikumpulkan secara langsung oleh peneliti. Metode atau 
pendekatan yang dapat dilakukan dalam proses pengumpulan data yang bersifat 
primer ini dapat menggunakan angket/kuesioner, wawancara, pengamatan, tes, 
dokumentasi dan sebagainya.60 
2. Data Sekunder  
Merupakan data primer yang telah diolah lebih lanjut dan disajikan 
baik oleh pihak pengumpul data primer atau pihak lain misalnya dalam bentuk 
table-tabel atau diagram-diagram.61 
E. Metode Pengumpulan Data  
Teknik pengumpulan data dapat dilakukan dengan berbagai setting, 
berbagai sumber, dan berbagai cara. Data merupakan salah satu komponen riset, 
artinya tanpa data tidak akan ada riset. Data yang akan dicapai dalam riset 
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haruslah data yang benar, kerena data yang salah akan menghasilkan informasi 
yang salah62.  
Oleh karena itu data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data yang 
diperoleh melalui metode, yaitu: 
1. Kuesioner (Angket) 
Merupakan teknik pengumpulan data dimana partisipan atau responden 
mengisi pertanyaan kemudian setelah diisi dengan lengkap mengembalikan 
kepada peneliti. Kuesioner merupakan instrumen untuk pengumpulan data, 
dimana partisipan atau responden mengisi pertanyaan atau pertanyaan yang 
diberikan oleh peneliti. Peneliti dapat menggunakan kuesioner untuk memperoleh 
data yang terkait dengan pemikiran, perasaan, sikap, kepercayaan, nilai, persepsi, 
keperibadian dan perilaku dari responden.63 
2. Studi Kepustakaan 
Dilakukan dengan cara membaca dan mengutip baik secara langsung 
maupun tidak langsung dari literatur-literatur yang berhubungan langsung dengan 
variabel penelitian.64 
F. Instrumen Penelitian  
Instrumen Penelitian Adalah suatu alat yang digunakan mengukur 
fenomena alam maupun sosial yang diamati. Secara spesifik semua fenomena ini 
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Jakarta: Rajawali Pers, 2014), h. 49 
 
63 Yusuf Muri, Metode Penelitian, Ed. 1 (Cet III, Jakarta: Prenadamedia Grup, 2014), h. 
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disebut variable penelitian.65 Instrumen dalam peneltian ini adalah menggunakan 
skala liker dengan alternatif pilihan jawaban 1-5, dengan pertanyaan ketentuan 
skala liker, dengan bobot: 
1 = Sangat Tidak Baik 
2 = Tidak Baik  
3 = Cukup Baik 
4 = Baik 
5 = Sangat baik  
Tabel 3.1 
Instrumen Penelitian 
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G.  Uji Validitas dan Uji Reliabilitas  
1. Uji validitas adalah tingkat keandalan dan kesahihan alat ukur yang 
digunakan. Instrumen dikatakan valid berarti menunjukkan alat ukur atau 
digunakan untuk mengukur apa yang seharusnya diukur. Selain instrumen 
                                                           





penelitian yang valid mempunyai validitas yang tinggi, sebaikknya instrumen 
yang kurang valid berarti memiliki validitas yang rendah menurut  Arikunto yang 
dikutip sunyunto danang. oleh Untuk tarif signifikan (rt) 5% dengan angka kritik 
0,316. Kriteria keputusan adalah r hitung lebih besar atau sama dengan taraf 5% 
(0,05) maka dinyatakan valid.  Untuk menguji validitas instrumen menggunakan 
bantuan program IBM SPSS. Uji validitas merupakan suatu alat ukur tes dalam 
kuesioner. Validitas artinya sejauh mana tes dapat mengukur dengan tepat dan 
dapat dipertanggungjawabkan kebenarannya.66 
2. Uji Realiabilitas menunjukkan pada satu pengertian bahwa instrument 
cukup atau dapat dipercaya untuk digunakan sebagai alat pengumpulan data 
karena instrument tersebut sudah baik. Data dikatakan reliabel apabila nilai alpha 
lebih dari 0,60 maka data dikatakan tidak reliabel. Uji reabilitas dilakukan setelah 
semua pertanyaan-pertanyaan telah diuji kevalidannya. Uji reabilitas dilakukan 
jika kuesioner dapat digunakan lebih dari satu kali untuk responden yang sama. 
Untuk menguji reliabilitas instrument menggunakan teknik Cronbanch’s alpha 
dengan bantuan program IBM SPSS. 
Realibilitas menunjukkan suatu pengertian bahwa suatu instrument dapat 
dipercaya untuk digunakan sebagai alat pengumpulan data karena instrumen 
tersebut sudah baik.67 
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H. Teknik Pengolahan dan Analisis Data  
1. Pengolahan Data  
Pengolahan data adalah suatu kegiatan lanjutan yang setelah 
pengumpulan data dilaksanakan. Pada penelitian kuantitatif pengolahan data 
secara umum dilakukan melalui tahap memeriksa (editing), proses pemberian 
identitas (coding), dan proses pembeberan (tabulating). Berikut penjelasanya: 
a. Editing adalah suatu kegiatan yang dilaksanakan setelah penelitian 
selesai menghimpun data di lapangan. 
b. Pengkodean adalah kegiatan berikutnya setelah editing untuk 
mengklarifikasi data-data tersebut melalui tahapan coding untuk 
mengetahui bahwa data yang telah diedit tersebut diberi identitas 
sehingga memiliki arti tertentu pada saat dianalisis. 
c. Tabulasi adalah tahapan ketiga dari pengolahan data. tabulasi 
dimasukkan data pada tabel-tabel tertentu untuk mengatur angka-angka 
serta dapat menghitungnya. Adapun beberapa jenis tabel yang di pakai 
yaitu tabel data dan tabel kerja.68 
2. Analisis Data 
Analisis data adalah salah satu langkah dalam kegiatan penelitian yang 
sangat menentukan ketepatan hasil penelitian.69  
Metode-metode yang dilakukan dalam menganalisis data adalah 
sebagai berikut: 
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a. Uji Normalitas  
Uji normalitas digunakan untuk menguji data variabel bebas dan data 
variabel terikat pada persamaan regresi yang dihasilkan berdistribusi normal atau 
berdistribusi tidak normal. Uji normalitas menggunakan uji statistik dengan non 
parametric kolmogorof-smirnov. Menunjukkan bahwa nilai residual berdistribusi 
normal atau tidak normal. Nilai signifikansi dari residual yang berdistribusi 
normal adalah > 0,05. Jika nilai signifikansi > 0,05 maka residual normal.  
3. Analisis Regresi Sederhana  
Analisis Regresi Sederhana adalah sebuah metode pendekatan untuk 
permodelan hubungan antara satu variabel dependen dan satu variabel 
independen. Dalam model regresi, variabel independen menjelaskan variabel 
dependen. Adapun regresi sederhana yaitu :70 
Y= A + BX1 + BX2 + ε 
 
Keterangan: 
Y= Minat Beli 
A= Konstanta 
B= Koefisien Regresi 
X1=Consciousness 
Z= Sikap Label Pribadi 
Ε= Residual atau Eror 
4. Koefisien Determinasi (R?) 
Koefisien Determinasi (R?) mengukur seberapa jauh kemampuan model 
dalam menerangkan variasi variabel-variabel dependen. Nilai koefisiensi 
                                                           





determinasi antara 0 dan 1 (0 ≤ R? ≥ 1). Nilai R? yang kecil berarti kemampuan 
variabel-variabel independen dalam menjelaskan variasi variabel dependen amat 
terbatas. Nilai yang mendekati satu berarti variabel-variabel independen 
menghampiri pengujian semua informasi yang dibutuhkan untuk memprediksi 
variabel dependen.71 
5. Pengujian Hipotesis  
Uji t pada dasarnya menunjukkan seberapa jauh pengaruh satu variabel 
independen secara individual menerangkan variasi variabel terikat.72 Uji parsial 
juga menguji setiap variabel bebas memiliki pengaruh atau tidak terhadap variabel 
terikat. Bentuk pengujiannya adalah Ho: bi = 0, artinya suatu variabel bebas 
merupakan penjelas yang signifikan terhadap variabel terikat atau dengan kata 
lain variabel bebas tersebut memiliki pengaruh terhadap variabel terikat. Cara 
melakukan uji t adalah dengan membandingkan signifikansi t hitung dengan 
ketentuan jika signifikansi <0,05 maka Ha diterima dan jika signifikansi >0,05 
maka Ha ditolak serta dengan membandingkan nilai statistik t dengan t tabel. 
6. Analisis Jalur (Path Analysis) 
Uji statistik inferensial dalam penelitian ini menggunakan metode jalur 
(Path Analysis). Analisis jalur merupakan teknik analisis yang berfungsi untuk 
menerangkan atau mengetahui akibat langsung dan akibat tidak langsung dari 
sekumpulan variabel yang merupakan variabel akibat. Metode analisis jalur ini 
digunakan untuk menguji variabel intervening didalam penelitian.berdasarkan 
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72Lidiya Malia dan Andayani, “Pengaruh Rasio Keuangan Terhadap Peringkat Sukuk”. 





analisis ini, dapat diketahui apakah variabel intervening tersebut mampu 
memediasi hubungan variabel independen terhadap variabel independen. 
Analisis jalur merupakan perluasan dari analisis regresi linear 
berganda atau analisis jalur adalah penggunaan analisis untuk menaksir hubungan 
kualitas antar variabel (model casual) yang sebelumnya telah ditetapkan 
berdasarkan teori. Analisi jalur sendiri tidak dapat menentukan hubungan sebab 
akibat dan juga tidak dapat digunakan sebagai distribusi bagi peneliti untuk 
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HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
A. Profil Perusahaan 
1. Sejarah Giant Ekspress Alauddin 
Giant merupakan perusahaan public industry ritel yang didirikan oleh 
keluarga Teng, di kuala lumpur pada tahun 1944. Sekitar 72 tahun yang lalu Giant 
pertama kali didirikan dengan konsep Supermarket, melihat perkembangan bisnis 
Hypermarket di Malaysia yang begitu cepat maka pada tahun 1997 untuk pertama 
kalinya Giant dibuka dengan konsep Hypermarket. 
Setelah itu diteruskan juga dengan membuka cabang Giant Hypermarket 
di Singapore. Melihat kesuksesan yang telah di capai oleh Giant Hypermarket 
Malaysia maupun Singapura mengadakan Management Daily Farm Internasional, 
Ritel terbesar di wilayah Asia Pasifik yang memiliki lebih dari 2.000 cabang, yang 
akan terus membuka Giant Hypermarket di Indonesia sebagai salah satu unit 
bisnis dari PT. Hero Supermarket Tbk. 
Giant di Indonesia beroperasi di bawah bendera bisnis jaringan ritel 
raksasa, PT. Hero Supermarket Tbk. Yang telah mengadakan aliansi strategis 
dengan Dairy Farm Internasional pada tahun 1999 dalam bentuk penyertaan 
saham langsung. Kerjasama antara keduanya ditandai pula dengan bergabungnya 
beberapa eksekutif Dairy Farm Internasional sebagai mitra untuk memperkuat 
jajaran manajemen PT. Hero Supermarket Tbk. Hal ini bertujuan untuk 





bermanfaat bagi pengetahuan dan pemahaman manajemen PT. Hero Supermarket 
Tbk. 
Di Indonesia, Giant Hypermarket mulai beroperasi dari 2 Agustus 2002 
yang merupakan salah satu unit bisnis utama PT. Hero Supermarket, Tbk, 
bersama dengan Hero Supermarket Giant  supermarket, Apotik Guardian, 
Starmart Minimart, Shop In, dan Mitra Toko Diskon. Bisnis  pendukung lain yang 
dijalankan oleh PT. Hero Supermarket, Tbk. Adalah Central Fresh Food dan 
Distribution Guardian. PT. Hero Supermarket, Tbk sebagai perseroan besar selalu 
serius terhadap tanggung jawab sosial. Program kerjasama dengan bisnis kecil, 
koperasi dan petani  sudah dimulai sejak tahun 1980. Giant hypermarket 
memperuntukkan sebagian dari area penjualannya untuk Usaha Kecil/Menengah 
(UKM) yang telah menjadi bagian kesatuan dari gerai Giant. Hal ini bertujuan 
untuk memberikan konstribusi berupa pengalaman dan keahlian internasional 
yang bermanfaat bagi pengetahuan dan pemahaman manajemen PT. Hero 
Supermarket Tbk. 
Dalam jangka waktu kurang lebih setahun Indonesia telah membuka 
Giant dengan Empat Gerai yakni Giant Villa Melati Mas, Serpong, Tangerang 
pada tanggal 26 Juli 2002. Kemudian Giant Maspion Square Surabaya pada bulan 
November tahun 2002 sebagai Hypermarket pertama di Kota Pahlawan Surabaya, 
Giant Cimanggis- Bogor pada bulan April 2003 dan Giant Bekasi pada bulan Mei 
2003. Kembali ditargetkan untuk membuka 10 Giant di Indonesia hingga tahun 
2005 dan saat ini sudah ada 500 toko yang ada di seluruh Indonesia. Giant dengan 





barang yang besar antara 35.000-50.000item, yang mana 90% nya hanya berasal 
dari produk local dan etnik. 
Dengan Operating Philosopy “Garansi Harga Murah Setiap Hari”, Giant 
ingin dikenal sebagai brand yang murah, terjangkau dan dapat dipercaya dengan 
memberikan nilai yang lebih dari harga yang dibayarkan. Produk Private label 
Giantí mulai hadir tahun 2003 dengan menggunakan merek Giant serta First 
Choice. 
Produk Private Label Giant hadir untuk memenuhi kebutuhan konsumen 
yang sensitive terhadap harga akan produk yang berkualitas. Harga yang 
ditetapkan untuk produk private label lebih murah jika dibandingkan dengan 
produk merek nasional lainnya. Dengan adanya produk Giant dapat menambah 
pilihan bagi konsumen dalam berbelanja. 
Slogan dari produk private label milik Giant adalah Proudly Made in 
Indonesia produk private label yang dijual oleh Giant 90% adalah produk local 
yang dihasilkan oleh pemasok yang sebagian besar adalah perusahaan berskala 
kecil menengah di Indonesia. Giant memiliki standar khusus yang harus dipenuhi 
oleh pemasok dalam memproduksi prosuk private label. standar tersebut 
digunakan untuk menjaga kualitas dari produk private label yang dihasilkan. 
Giant juga melakukan kebijakan yang memberikan keleluasan bagi konsumen 
untuk mengembalikan produk private label yang telah dibeli ke gerai Giant 
maupun jika merasa tidak puas dengan kualitas produk private label tersebut. 
Pada tanggal 28 Agustus 2010 Giant Supermarket resmi membuka cabang 





Sedangkan cabang kedua dibuka tiga tahun kemudian  pada tanggal 26 Juni 2013 
yang berlokasi di JL. Perintis Kemerdekaan. 
Pemilik usaha sentral Giant pertama kali dibesarkan oleh PT Hero 
Supermarket Tbk, yang telah membuka gerai-gerai seperti Hero Supermarket< 
Giant Ekstra, Giant ekspred, Star mart convenience store dan Guardian health 
and beauty store, dan memutuskan untuk beraliansi dengan dairy farm 
internasional dan keahlian yang besar manfaatnya bagi manajemen Hero. 
(Sumber data dari Giant Ekspres Alauddin Kota Makassar). 
2. Visi Dan Misi 
a. Visi  
Menjadi sebuah peritel termuka di Indonesia dalam bentuk penjualan 
dan penciptaan nulai jangka panjang bagi pemegang saham. 
b. Misi  
Meningkatkan nilai investasi pemegang saham kami melalui 
keberhasilan komersial dengan menarik pelanggan dan 
meningkatkan daya saing yang mantap. 
Berikut keunggulan yang dimiliki oleh Giant: 
1. Kami memiliki 5 merek toko yang dapat memuaskan semua segmen 
pelanggan dan kita akan mengembangkannya di seluruh Indonesia, 
memberikan keuntungan dengan memperkuat penawaran masing-
masing toko. 






3. Kami berusaha keras menjadi yang terbaik bagi pelanggan, lebih 
sederhana bagi karyawan dan murah bagi perusahaan.  
4. Kami sebagai pelapor ritel di Indonesia akan melanjutkan bekerja 
sama untuk tumbuh seiring dengan perkembangan Negara kita, 
memajukan perusahaan kita dan meningkatkan kesejahtraan para 
pemangku kepentingan. 
c. Falsafah Hero 
1. Kita selalu mengutamakan service yang terbaik kepada pelanggan. 
2. Kita selalu menyediakan produk yang bermutu tinggi sesuai 
dengan keinginan pelanggan. 
3. Kita bersama-sama menciptakan kesatuan manajemen yang 
sempurna.    
3. Struktur Organisasi Perusahaan        
Giant Ekstra  merupakan Perusahaan Terbatas yang berada di bawah 
naungan Hero Group. Dalam organisasi ini terdapat pembagian tugas yang jelas 
dari pada anggotanya. Promosi jabatan di lakukan sesuai dengan perkembangan 
kebutuhan. 
Adapun struktur organisasi Giant Ekspress Alauddin kota Makassar adalah 

















Sumber: PT. Hero Supermarket, Tbk 2018 
 
 Berdasarkan struktur di atas, berikut penjelasanya: 
1. Store Manager: Memimpin seluruh kegiatan operasional Supermarket.  
2. Securities and Exchange Commission Manager Fres: Bertanggung jawab 
atas ketersediaan jenis barang seperti daging, roti, buah dan sayuran. 
3. Securities and Exchange Commission Manager Grocery: Bertanggung jawab 
atas ketersediaan barang food dan non food. 
4. Securities and Exchange Commission Manager Administrasi: Bertanggung 
jawab untuk mengarahkan, mengatur, dan mengawasi terhadap semua kegiatan 





























5. Produce Supervisor dan Staff, Bakery, Dairy & Daily, Meat, Food dan Non 
Food: Bertanggung jawab atas pemajangan, memeriksa yang telah 
kosong/berkurang kemudian mengisi kembali sesuai jenis barang masing-
masing. 
6. Cashier: Bertanggung jawab atas penerimaan dan pengeluaran uang dalam 
operasi. 
7. Receiving: Bertanggung jawab untuk mengkordinir, mengarahkan dan 
mengawasi kegiatan penerimaan dan penyimpanan barang. 
B.  Analisis Statistik Deskriptif  
1. Karakteristik Responden 
Karakteristik responden berguna untuk menguraikan deskripsi identitas 
responden menurut sampel penelitian yang sudah ditetapkan. Salah satu tujuan 
karakteristik sampel responden dalam penelitian ini dikelompokkan menjadi Usia, 
Jenis kelamin, pendidikan terakhir, pekerjaan, penghasilan perbulan dengan 
kuesioner yang di sebarkan melalui online dan membagikan konsumen yang 
sedang berbelanja di Giant Alauddin Kota Makassar yang menjadi objek 
penelitian berjumlah 100 yang dimana konsumen sudah memenuhi kriteria dan 
pada saat penulis temui saat penelitian. 
a. Karakteristik Responden berdasarkan Usia 
Analisis terhadap responden berdasarkan Usia. dilakukan untuk 
mengetahui komposisi umur responden. Umur seseorang dapat menentukan 
bagaimana cara berfikir untuk melakukan keputusan yang rasional. Dalam 





Perbedaan umur juga mengakibatkan perbedaan terhadap suatu kebutuhan produk. 
Berdasrkan penjelasan di atas maka dapat disimpulkan jumlah responden yang 
berbelanja di Giant Ekspres di Alauddin Kota Makassar berdasrkan umur terlihat 
pada Tabel 4.1 dibawah ini: 
Tabel 4.1 Distribusi Karakteristik Responden berdasarkan Usia. 
No Usia Responden Frekuensi Presentase (%) 
1 17-25 Tahun 76 76% 
2 26-35 Tahun 10 10% 
3 35-45 Tahun 9 9% 
4 >45 Tahun  5 5% 
 Jumlah 100 100 
         Sumber: Data diolah, 2018 
Tabel di atas menunjukkan bahwa jumlah responden paling banyak 
berbelanja di Giant adalah sekitaran umur 17-25 tahun dengan presentase 76%. 
Pada usia tersebut sudah cukup produktif dalam hal membedakan produk yang 
berkualitas, jumlah responden yang paling sedikit adalah >45 tahun dengan 
presentase 5% mungkin karena faktor umur yang sudah tua membuat responden 
malas datang berbelanja. 
b. Karakteristik Responden berdasarkan Jenis Kelamin 
Analisis responden berdasarkan jenis kelamin dikelompokkan menjadi 2 
bagian yaitu laki-laki dan perempuan. Karena perbedaan jenis kelamin juga dapat 
menentukan seseorang untuk melakukan aktivitas, perempuan cenderung 
melakukan hal-hal yang mudah sesuai dengan fisik yang dimilikinya dan lebih 





memilih produk. Berdasarkan penjelasan di atas dapat dilihat presentase 
karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin terlihat pada Tabel 4.2 
Tabel 4.2 Distribusi Karakteristik Responden berdasarkan Jenis Kelamin 
No Jenis Kelamin Frekuensi Presentase (%) 
1 Perempuan 71 71% 
2 Laki-Laki 29 29% 
 Jumlah 100 100 
Sumber: Data diolah, 2018 
Dari tabel di atas dapat disimpulkan bahwa jumlah responden 
perempuan dan laki-laki memiliki selisih yang sangat jauh. Jumlah responden 
perempuan yaitu 71 orang dengan presentase 71% dan jumlah responden laki-laki 
sebanyak 29 Orang dengan presentase 29% dari seluruh jumlah responden. Ini 
menunjukkan bahwa lebih banyak perempuan yang berbelanja di Giant 
supermarket dengan berbelanja produk yang bermerek Giant karena perempuan 
cenderung lebih pintar dalam hal berbelanja.  
c. Karakteristik Responden berdasarkan Pendidikan Terakhir  
Analisis responden berdasarkan pendidikan terakhir, menunjukkan 
pengetahuan dan daya pikir yang dimiliki oleh seorang responden. Karena 
pendidikan merupakan usaha manusia untuk meningkatkan ilmu pengetahuan 
yang didapat, baik dari lembaga formal ataupun non formal untuk membantu 
proses transformasi sehingga mudah mencapai kualitas yang diharapkan. Semakin 
tinggi pendidikan seseorang maka dalam memutuskan suatu hal akan semakin 
bijak. Penjelasan di atas dapat disimpulkan responden berdasarkan pendidikan 





Tabel 4.3 Distribusi Karakteristik Responden berdasarkan Pendidikan 
Terakhir 
No Pendidikan Terakhir Frekuensi Presentase (%) 
1 SD 0 0% 
2 SMP 0 0% 
3 SMA 54 54% 
4 DIPLOMA 12 12% 
5 S1,S2,S3 34 34% 
 Jumlah  100 100 
    Sumber: Data diolah, 2018 
Dari tabel di atas dapat disimpulkan bahwa jumlah presentase 
responden yang memiliki tingkat pendidikan terakhir SMA sebesar 54 orang. 
Tingkat pendidikan SMA menempati presentase terbanyak dari sampel yang 
diteliti. Yang kedua yaitu pendidikan terakhir S1,S2,S3 dimana terdapat 34 
responden dengan presentase 34%, yang ketiga Diploma dimana responden ini 
memiliki 12 orang dengan presentase 12%, sedangkan tingkat pendidikan terakhir 
seperti SD dan SMP sebanyak 0% yang artinya diantara banyaknya responden 
yang diteliti menempuh pendidikan terakhir minimal dijenjang SMA. 
d. Karakteristik Responden berdasarkan Pekerjaan  
Analisis responden berdasarkan pekerjaan, dimaksudkan untuk 
mengetahui komposisi pekerjaan responden. Karena pekerjaan merupakan 
gambaran dari diri seseorang dan dapat menjelaskan peran seseorang di 
lingkungannya. Semakin tinggi pekerjaan seseorang maka akan mempengaruhi 
tingkat pendapatan mereka. Dari penjelasan tersebut maka jumlah responden yang 
berbelanja di Giant Ekspres di Alauddin Kota Makassar berdasarkan pekerjaan 





Tabel 4.4 Distribusi Karakteristik Responden berdasarkan 
Pekerjaan 
 
No Pekerjaan Frekuensi Presentase 
(%) 
1 PNS 3 3% 
2 Peg.Swasta/Karyawan 16  16% 
3 Wiraswasta 5 5% 
4 Mahasiswa 54 54% 
5 Lain-Lain 22 22% 
 Jumlah  100 100% 
Sumber: Data diolah, 2018 
Dari tabel di atas dapat disimpulkan bahwa responden yang berbelanja 
di Giant dengan memilih produk yang bermerek Giant presentase pekerjaanya 
yaitu Mahasiswa/Pelajar baik itu SMP maupun SMA sebanyak 54 orang dan 
presntase 54%, yang kedua Lain-Lain Contohnya Ibu Rumah Tangga sebanyak 22 
orang dengan presntase 22%, yang ketiga Pegawai Swasta/Karyawan sebanyak 16 
Orang dengan presentase 16%, yang keempat Wiraswasta sebanyak 5 Orang 
dengan presentase 5% dan yang terakhir yaitu pekerjaan PNS yang memiliki 3 
Orang responden dengan presentase 3%. 
e. Karakteristik Responden berdasarkan Penghasilan  
Analisis berdasarkan penghasilan dimaksudkan untuk mengetahui 
komposisi penghasilan responden. Penghasilan dapat menggambarkan seseorang 
untuk dapat memenuhi kebutuhan mereka, penghasilan juga tergantung pada 
pekerjaan yang di miliki. Berdasarkan penjelasan di atas maka karakteristik 
penghasilan dapat terlihat pada Tabel 4.5 berikut ini: 






No Pekerjaan Frekuensi Presentase 
(%) 
1 Rp <2 Juta 89 89% 
2 Rp >2 Juta-5 Juta 11  11% 
3 Rp 6 Juta 0 0% 
4 Rp 11 Juta 0 0% 
5 Rp 15 Juta 0 0% 
 Jumlah  100 100% 
Sumber: Data diolah, 2018 
Dari tabel di atas dapat disimpulkan bahwa responden yang memiliki 
penghasilan yang berbelanja di Giant dengan memilih produk yang bermerek 
Giant lebih banyak yang berpenghasilan <2 Juta sebanyak 89 Orang dengan 
presentase 89%, dan yang kedua berpenghasilan <2 Juta- 5 Juta sebanyak 11 
Orang dengan presentase 11% sedangkan penghasilan 6 Juta, 11 Juta dan 15 Juta 
sebanyak 0 0rang atau presentasenya 0%. 
C. Deskriptif Variabel Penelitian 
Berikut dijelaskan tentang bagian-bagian dari variabel Consciousness 
(X1), Minat Beli (Y), dan Sikap Label Pribadi (Z). 
1. Deskripsi Variabel Consciousness  
Berikut adalah frekuensi jawaban responden atas seluruh pernyataan 
tentang Consciousness pada konsumen yang sedang berbelanja di Giant Ekspres 
di Alauddin Kota Makassar dengan memperhatikan produk yang bermerek Giant 








  Tabel 4.6 Tanggapan Responden Mengenai Consciousness 
Item Skor Total Mean 









Sadar dalam membeli 
produk Giant 
3 6 26 48 17 100 3,70 
Harga yang termurah  3 4 6 27 60 100 4,37 
Harga faktor terpenting 
















Harga jual yang 
dikenakan pada produk 
Giant lebih masuk akal 



















peringkat kualitas  
1 7 31 46 15 100 3,67 
Kualitas barang yang 
baik ketika berbelanja 
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   Sumber: Data diolah, 2018 
 Pada tabel 4.6 di atas dapat dilihat bahwa pada pertanyaan menunjukkan 
bahwa sebagian besar responden memberikan jawaban setuju, sangat setuju, 
netral, tidak setuju dan sangat tidak setuju. Pada pertanyaan pertama terdapat 
kesadaran konsumen dalam membeli produk Giant, sebagian besar responden 
memilih setuju sebanyak 48 orang, 17 orang sangat setuju dan yang netral atau 
ragu-ragu sebanyak 26 orang. Ini menandakan dengan adanya kesadaran 
konsumen dalam berbelanja dapat menarik minat beli konsumen pada suatu 
produk,namun selebihnya terdapat 6 orang yang tidak setuju dan 3 orang yang 
menjawab sangat tidak setuju. Hal tersebut menandakan bahwa kesadaran 
konsumen produk Giant lebih di tingkatkan agar konsumen mempunyai minat beli 





 Pertanyaan kedua mencari harga yang termurah di Giant. Sebagian besar 
responden menjawab sangat setuju sebanyak 60 orang dan 27 orang yang 
menjawab setuju dengan ada harga termurah oleh produk yang bermerek Giant. 
Namun masih terdapat 6 orang yang memilih ragu-ragu dan yang memilih tidak 
setuju 4 orang dan yang sangat tidak setuju sebanyak 3 orang. Berarti harga 
termurah yang di berikan oleh Giant membuat konsumen memilih berbelanja di 
Giant dengan produk bermerek Giant. 
 Pertanyaan ketiga Harga faktor terpenting ketika membeli produk 
bermerek Giant, responden menjawab setuju sebanyak 36 orang dan 10 orang 
yang menjawab masih ragu-ragu, namun  yang menjawab setuju sebanyak 4 orang 
saja dengan. Selebihnya 8 orang yang menjawab tidak setuju dan 2 orang yang 
menjawab sangat tidak setuju. Jadi konsumen lebih sadar atau lebih 
memperhatikan harga adalah faktor terpenting saat sedang berbelanja di 
supermarket atau di Giant. 
 Pertanyaan keempat harga jual yang dilakukan Giant lebih masuk akal 
dibandingkan produk merek lain.  Responden lebih banyak memilih ragu-ragu 
atau netral untuk pertanyaan keempat ini sebanyak 38 orang dan 37 orang 
memilih setuju untuk harga jual yang dilakukan Giant lebih masuk akal. 
Sedangkan 15 orang yang sangat setuju dan selebihnya 8 orang tidak setuju dan 2 
orang sangat tidak setuju. 
Pertanyaan kelima Giant memperhatikan peringkat kualitas produknya. 
Sebagian besar responden menjawab Setuju sebanyak 46 orang dan yang masih 





orang yang tidak setuju dan hanya 1 orang yang memilih sangat tidak setuju pada 
Giant yang memperhatikan kualitas produknya. 
Selanjutnya pertanyaan keenam kualitas barang yang bermerek Giant baik 
atau bagus. Responden sebagian besar menjawab 54 orang untuk setuju, 29 orang 
yang masih ragu-ragu dan 9 orang yang sangat setuju. Sedangkan 4 orang memilih 
tidak setuju dan 4 orang lain memilih sangat tidak setuju. 
Kemudian pertanyaan terakhir pertanyaan ketujuh nilai barang dan harga 
yang diberikan oleh Giant sesuai dengan yang diharapkan oleh konsumen. 
Responden kali ini lebih banyak memilih setuju dengan jumlah 46 orang dan 33 
orang yang memilih sangat setuju. 16 orang yang masih ragu-ragu selebihnya 2 
orang yang tidak setuju dan 3 orang yang sangat tidak setuju. 
Jadi kesimpulannya tanggapan responden yang paling tinggi terdapat pada 
penyataan kedua dengan nilai rata-rata sebesar 4,37%. Ini menandakan bahwa 
konsumen dalam berbelanja di Giant dengan produk bermerek Giant lebih 
memperhatikan harga termurah dari produk lain. Kemudian tanggapan yang 
paling rendah terdapat pada pertanyaan keempat dengan nilai rata-rata sebesar 
3,55%. 
2. Deskripsi Variabel Sikap Label Pribadi  
Berikut adalah frekuensi jawaban responden atas seluruh pernyataan 
tentang Sikap label pribadi pada konsumen yang sedang berbelanja di Giant 
Ekspres di Alauddin Kota Makassar dengan memperhatikan produk yang 






  Tabel 4.7 Tanggapan Responden Mengenai Sikap label pribadi 
Item Skor Total Mean 
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Sumber: Data diolah, 2018 
Pada tabel 4.7 di atas dapat dilihat bahwa pada pertanyaan menunjukkan 
bahwa sebagian besar responden memberikan jawaban setuju, sangat setuju, netral 
atau ragu-ragu, tidak setuju dan sangat tidak setuju. Pada pertanyaan pertama 
terdapat adanya perbedaan kualitas produk Giant dengan produk lainnya, sebagian 
besar responden memilih setuju sebanyak 41 orang, 14 orang sangat setuju dan 
yang netral atau ragu-ragu sebanyak 29 orang. Ini menandakan bahwa produk 
merek Giant lebih berkualitas dibandingkan produk lainnya untuk menarik minat 
beli konsumen, Namun selebihnya terdapat 12 orang yang tidak setuju dan 3 
orang yang menjawab sangat tidak setuju.  
 Pertanyaan kedua kualitas dan harga produk dapat sesuai yang diinginkan. 
Sebagian besar responden menjawab setuju sebanyak 46 orang dan 34 orang yang 
menjawab sangat setuju dengan adanya  harga produk yang di inginkan oleh 
konsumen. Namun masih terdapat 15 orang yang memilih ragu-ragu dan yang 





 Kemudian pertanyaan ketiga Penilain baik terhadap kemasan produk 
Giant, responden menjawab setuju sebanyak 58 orang dan 20 orang yang 
menjawab masih ragu-ragu, namun  yang menjawab setuju sebanyak 14 orang 
saja dengan. Selebihnya 7 orang yang menjawab tidak setuju dan 1 orang yang 
menjawab sangat tidak setuju. Jadi konsumen lebih baik penilaiannya terhadap 
kemasan produk yang dimiliki Giant. 
Jadi kesimpulan dari pertanyaan di atas adalah  tanggapan responden yang 
paling tinggi terdapat pada pertanyaan kedua dengan nilai rata-rata sebesar 4,08%. 
Bahwasanya dengan adanya kualitas yang sesuai dengan harga konsumen dapat 
membedakan produk dalam berbelanja. Kemudian tanggapan yang paling rendah 
terdapat pada pertanyaan pertama yaitu dengan nilai rata-rata 3,50%. 
3. Deskripsi Variabel Minat Beli 
Berikut adalah frekuensi jawaban responden atas seluruh pernyataan 
tentang Minat Beli pada konsumen yang sedang berbelanja di Giant Ekspres di 
Alauddin Kota Makassar dengan memperhatikan produk yang bermerek Giant 












  Tabel 4.8 Tanggapan Responden Mengenai Minat Beli 
Item Skor Total Mean 
STS TS N S SS 
Ketertarikan Produk Giant 
mempunyai daya tarik 







Harga yang sesuai 
dengan keinginan 
2 1 13 41 43 100 4,22 
Membeli produk 
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 Sumber: Data diolah, 2018 
Pada tabel 4.8 di atas dapat dilihat bahwa pada item pertanyaan pertama 
produk Giant mempunyai daya tarik. Sebagian besar responden memilih setuju 
sebanyak 29 orang dan 29 orang yang memilih ragu-ragu atau netral, 19 orang 
lainnya memilih sangat setuju. Ini menandakan bahwa produk yang diciptkan oleh 
Giant mempunyai daya tarik tersendiri agar konsumen lebih tertarik pada produk 
yang bermerek Giant. Namun 11 orang yang tidak setuju dan 4 orang yang sangat 
tidak setuju bahwa produk Giant tidak mempunyai daya tarik. 
Pertanyaan kedua harga yang sesuai dengan keinginan. Sebagian besar 





masih ragu-ragu, 1 orang yang tidak setuju dan selebihnya 2 orang yang sangat 
tidak setuju. 
Pertanyaan ketiga membeli produk Giant yang diinginkan. Sebagian 
besar responden 55 orang yang setuju dan 16 orang yang sangat setuju, 21 orang 
yang masih ragu-ragu, 6 orang yang tidak setuju dan selebihnya 2 orang yang 
sangat tidak setuju. 
Pertanyaan keempat Memiliki niat beli yang didasari sejumlah keinginan 
untuk memilih produk yang di inginkan. Sebagian besar responden memilih setuju 
dengan 52 orangdan yang ragu-ragu sebanyak 22 orang, 20 orang memilih setuju, 
5 orang yang tidak setuju dan 1 orang yang sangat tidak setuju. 
Pertanyaan kelima Meyakini bahwa produk Giant lebih familiar. 
Responden yang menjawab setuju sebanyak 40 orang, 25 orang yang masih ragu-
ragu, 18 orang yang sangat setuju dan 12 orang yang tidak setuju selebihnya 5 
orang yang sangat tidak setuju. 
Pertanyaan keenam Mempertimbangkan produk Giant sebelum membeli. 
Sebagian besar responden yang menjawab sangat setuju sebanyak 55 orang, 42 
orang yang menjawab setuju, 39 orang yang masih ragu-ragu dan 12 orang yang 
tidak setuju selebihnya 2 orang yang sangat tidak setuju. 
Pertanyaan terakhir pertanyaan ketujuh Meyakini kalau produk Giant 
produk terpercaya. Responden yang memilih setuju sebanyak 45 orang, 20 orang 
yang memilih sangat setuju, 21 orang yang memilih ragu-ragu atau netral, 10 





Jadi kesimpulannya tanggapan responden yang paling tinggi terdapat 
pada pertanyaan kedua dan ketiga yang memiliki nilai rata-rata yang sama 
sebanyak 4,22% bahwasanya keinginan seorang konsumen sangat berpengaruh 
penting pada minat beli responden dalam berbelanja suatu produk, kemudian 
tanggapan yang paling rendah adalah pertanyaan 5 dan 6 yang memiliki nilai rata-
rata yang sama sebesar 3,54%.  
D. Hasil Olah Statistik 
1. Hasil Uji Validitas dan Uji Reliabilitas  
a. Uji Validitas  
Uji Validitas digunakan untuk mengetahui sah atau tidaknya suatu 
kuesioner. Pengujian ini menggunakan signifikansi 5%. Item yang dinyatakan 
valid apabila r hitung > r tabel dengan nilai ketepatan sebesar 0,195. Berikut 
adalah hasil uji validitas dalam penelitian yang sudah dilakukan: 
Tabel 4.9 Hasil Uji Validitas 





C1 0,602 0,195 Valid 
C2 0,715 0,195 Valid 
C3 0,748 0,195 Valid 
C4 0,647 0,195 Valid 
C5 0,610 0,195 Valid 
C6 0,784 0,195 Valid 





MB1 0,664 0,195 Valid 
MB2 0,677 0,195 Valid 
MB3 0,766 0,195 Valid 
MB4 0,680 0,195 Valid 
MB5 0,646 0,195 Valid 
MB6 0,647 0,195 Valid 
MB7 0,709 0,195 Valid 
Sikap Label 
Pribadi 
SPL1 0,776 0,195 Valid 
SPL2 0,779 0,195 Valid 
SPL3 0,761 0,195 Valid 





Pada tabel di atas menunjukkan bahwa seluruh item dalam pernyataan 
memiliki corrected item total correlation (r-hitung) lebih besar dari r tabel yaitu 
0,195. Ini membuktikan bahwa seluruh item pada masing-masing variabel itu 
valid. 
b. Uji Reliabilitas  
Uji reliabilitas dapat dilakukan secara bersama-sama terhadap setiap 
pernyataan. Jika α > 0,70 maka reliabel. Adapun tabel dibawah hasil Uji 
reliabilitas dalam penelitian yang telah dilakukan. 
Tabel 4.10 Hasil Uji Reliabilitas 
Variabel Cronbach’s Alpha Keterangan 
Consciousness 0,817 Reliabel 
Minat Beli 0,804 Reliabel 
Sikap Privasi Label 0,657 Reliabel 
       Sumber: Data Diolah (Output SPSS),2018. 
Pada Tabel di atas dapat diketahui bahwa nilai Cronbach’s Alpha pada 
masing-masing variabel > 0,60 sehingga semua data yang dihasilkan dinyatakan 
reliabel. Setelah diuji validitas dan reliabilitas, data kemudian siap digunakan 
untuk semua proses analisis regresi dan uji statistik selanjutnya. 
2. Teknik Pengolahan dan Analisis Data 
Adapun beberapa jenis uji yang harus dipenuhi untuk melanjutkan 







a. Uji Normalitas 
Pengujian Normalitas dilakukan dengann menggunakan One-Sample 
Kolmogorov-Smirnov Test dengan menggunkan SPSS versi 21. Menurut 
Sujarweni data yang baik dan layak digunakan dalam suatu penelitian adalah data 
yang memiliki distribusi normal. Jika nilainya sig lebih besar dari 5% maka 
residual menyebar normal, dan jika nilai sig lebih kecil dari 5% maka dapat 
disimpulkan bahwa residual menyebar tidak normal. Berikut uji normalitas 
Tabel 4.11 Hasil Uji Normalitas 






Std. Deviation 2.55699018 




Kolmogorov-Smirnov Z .719 
Asymp. Sig. (2-tailed) .679 
a. Test distribution is Normal. 
b. Calculated from data. 
          Sumber: Data Diolah (Output SPSS ), 2018. 
Berdasarkan tabel diatas uji normalitas dapat dilihat bahwa sig (2-tailed) 
untuk data variabel Consciousness, Minat beli terhadap Sikap privasi label adalah 
0,679. Jika digunakan α=0,05 jadi disimpulkan bahwa data distribusi normal 






3. Koefisien Determinasi 
Koefisien Determinasi (??) adalah mengukur tentang sebrapa jauh 
kemampuan model dalam menerangkan variasi variabel dependen. Nilai koefisien 
determinasi adalah antara 0 dan 1. Menurut Ghozali Nilai ?? yang kecil berarti 
kemampuan variabel-variabel independen dalam menjelaskan variasi variabel 
dependen sangat terbatas. Nilai yang mendekati satu berarti variabel-variabel 
independen memberikan hampir semua informasi yang dibutuhkan untuk 
memprediksi variasi variabel dependen. 












1 .820a .672 .668 2.57000 1.987 
a. Predictors: (Constant), Consciousness 
b. Dependent Variable: Minat Beli 
Sumber: Data Diolah (Output SPSS), 2018 
Berdasarkan tabel di atas yang diperolah angka R? (R square) sebesar 
0,672 atau 67,2%. Hal tersebut menunjukkan bahwa presentase kontribusi 
variabel consciousness berpengaruh terhadap minat beli sebesar 67,2%. 
Sedangkan sisanya 32,8% dapat dipengaruhi oleh faktor-faktor lain yang tidak 
















Std. Error of the 
Estimate 
1 .859a .738 .733 2.30776 
a. Predictors: (Constant), Sikap Label Pribadi, Consciousness 
b. Dependent Variable: Minat Beli 
Sumber: Data Diolah (Output SPSS), 2018 
Berdasarkan tabel di atas juga menunjukkan bahwa angka ?? (R 
square) sebesar 0,738 atau 73,8%. Hal ini menunjukkan bahwa presentase 
kontribusi variabel consciousness dan minat beli berpengaruh terhadap Sikap label 
pribadi sebesar 73,8% sedangkan sisanya 26,2% dipengaruhi oleh faktor-faktor 
lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini. 
4. Pengujian Hipotesis  
Pengujian yang dilakukan penelitian ini adalah Uji parsial (Uji-t) adalah 
untuk menguji setiap variabel bebas (independent) memiliki pengaruh atau tidak 
terhadap variabel terikat (dependent). Bentuk pengujiannya adalah H0:bi=0, 
artinya suatu variabel bebas bukan merupakan penjelasan yang signifikan atau 
tidak memiliki pengaruh terhadap variabel terikat dan Ha: bi ≠ 0, artinya suatu 
variabel bebas merupakan penjelas yang signifikan terhadap variabel terikat. Cara 
melakukan uji-t adalah dengan membandingkan signifikan t hitung dengan 
ketentuan jika signifikansi <0,05 maka Ha diterima dan jika signifikansi >0,05 
maka Ha ditolak serta dengan membandingkan nilai statistic dengan t tabel. 













B Std. Error Beta 
1 
(Constant) 2.996 .929  3.226 .002 
Consciousness .310 .034 .679 9.155 .000 
a. Dependent Variable: Sikap Label Pribadi 
   Sumber: Data Diolah (Output SPSS), 2018 
Berdasarkan tabel di atas, diperoleh bahwa nilai t-hitung sebesar 9,155 > 
t-tabel 1,660 dan nilai signifikansi 0,000 < 0,05 dan beta = 0,310 bernilai positif, 
yang artinya bahwa consciousness berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
sikap label pribadi.   
H1: Consciousness berpengaruh positif terhadap sikap label pribadi, 
Diterima.  







B Std. Error Beta 
1 
(Constant) 2.176 1.470  1.481 .142 
Consciousness .570 .069 .582 8.216 .000 
Sikap Label Pribadi .753 .152 .351 4.954 .000 
a. Dependent Variable: Minat Beli 
Sumber: Data Diolah (Output SPSS), 2018 
 
Berdasarkan tabel di atas, diperoleh bahwa nilai t-hitung sebesar 8,216> 





yang artinya bahwa consciousness berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
minat beli.   
H2: consciousness berpengaruh positif terhadap minat beli, Diterima. 
Selanjutnya berdasarkan tabel di atas, diperoleh bahwa niali t-hitung 
sebesar 4,954 > t-tabel 1,660 dan nilai signifikansi 0,000 < 0,05 dan beta = 0,753 
bernilai positif, yang artinya bahwa sikap label Pribadi  berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap minat beli.  
H4: sikap label pribadi berpengaruh positif terhadap minat beli, Diterima. 
5. Analisis Jalur 
Analisis Jalur (path Analysis) adalah memberikan secara ekspelisit 
hubungan kualitas antara variabel berdasarkan pada teori. Hasil Output SPSS 
regresi sub struktur 1 memberikan nilai Unstandardized beta Consciousness 
sebesar 0,310 merupakan nilai path 2 (p2), sedangkan pada persamaan regresi sub 
struktur 2 , nilai  Unstandardized beta Consciousness sebesar 0,570 merupakan 
nilai path 1 (p1) dan nilai Unstandardized beta Sikap label pribadi  Sebesar 0,753 
merupakan nilai path 3 (p3). Besarnya nilai e1 = ?(1 − 0,672) = 0,572 dan 











Gambar 4.2 Model Analisis jalur 
     e1= 0,572 
 
                     Consciousness  
                     p2= 0,310                                                           p3=0,753 
           Minat beli             Sikap label pribadi  
                                                          p1= 0,570 
       e2= 0,511 
Sumber : Data primer yang diolah, 2018 
Hasil dari diagram jalur diatas adalah menunjukkan bahwa consciousness 
dapat berpengaruh langsung ke minat beli dan dapat juga berpengaruh tidak 
langsung yaitu dari consciousness ke sikap label pribadi lalu kembali ke minat 
beli. Besarnya pengaruh langsung adalah 0,570 sedangkan besarnya pengaruh 
tidak langsung harus dihitung dengan koefisien tidak langsung yaitu :  
(p2) X (p3) (0,310) X (0,753) = 0,233 dan pengaruh total yang diperoleh 
yaitu: 0,570 + 0,233 = 0,803 
Pengujian hipotesis mediasi dapat dilakukan dengan prosedur uji sobel 
(Sobel Test) adalah sebagai berikut: . 
Sp2p3=  √P3?Sp2? + P2?Sp3? + SP2?Sp3? 
Sp2p3= ?0,753?0,069? + 0,310?0,152? +  0,069?0,152? 






Berdasarkan hasil Sp2p3 diatas kita dapat menghitung nilai t statistik 
pengaruh mediasi dengan rumus sebagai berikut:  
t = ??????????  = 
?,???
?,????  = 3,280 
Maka dari itu nilai t hitung = 3,280 lebih besar dari nilai t tabel = 1,660 dan 
koefisien mediasi 0,233, maka dapat disimpulkan bahwa sikap label pribadi (Z) 
memediasi consciousness (X) terhadap minat beli (Y). 
H3: consciousness berpengaruh positif secara tidak langsung terhadap 
Minat beli melalui sikap label pribadi, Diterima. 
E. Pembahasan Hasil Penelitian 
Berdasarkan hasil analisis yang sudah dilakukan, selanjutnya dilakukan 
pembahasan atas hasil analisis tersebut dapat memberikan gambaran yang lebih 
jelas bagaimana pengaruh yang terjadi antar variabel dalam penelitian. Variabel 
consciousness sebagai X (independen), minat beli sebagai variabel (dependen), 
dan sikap label pribadi sebagai variabel (intervening). 
1. Pengaruh Consciousness terhadap Sikap Label Pribadi  
Berdasarkan hasil yang menggunakan uji-t, bahwa nilai t-hitung sebesar 
9,155 > t-tabel 1,660 dan nilai signifikansi (sig) 0,000 < 0,05 dan beta 0,310 
bernilai positif, yang berarti bahwa Consciousness (X) berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap Sikap label pribadi (Z). hal ini menjelaskan bahwa semakin 





supermarket maka akan meningkatkan Sikap konsumen terhadap memilih suatu 
produk yang bermerek Giant dengan memperhatikan harga, kualitas dan nilai 
yang dimiliki produk tersebut.  
Pada hasil di atas menunjukkan bahwa sebagian besar konsumen sadar 
akan harga kualitas dan nilai yang diberikan oleh sikap label pribadi atau merek 
tersendiri yang dimiliki oleh Giant Espress Alauddin Kota Makassar sehingga 
konsumen berminat untuk terus berbelanja di Giant dengan harga murah dan 
kualitas yang bagus. 
Kotler dan Armstrong juga berpendapat bahwa consciousness atau 
kesadaran dapat dikatakan sebagai tahap pertama dari sebuah proses adopsi 
terhadap suatu produk atau ide baru. Kesadaran adalah suatu keadaan ketika 
konsumen dapat menyadari suatu produk dengan merek tersendiri yang dimiliki 
oleh suatu perusahaan. Kesadaran produk hanya sebatas kesadaran konsumen atas 
keberadaan produk namun informasinya yang diketahui seputar produk tersebut 
masih sedikit.74  
Dari hasil penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Rahmanita dan 
Jekky Gunawan. dengan hasil uji-t value consciousness dan price-quality 
association adalah 0,000 atau nilai probabilitas berada dibawa 0,05, maka value 
consciousness dan price quality association berpengaruh signifikan postif 
terhadap private label brand attitude. Oleh karena itu H1: terdapat signifikan 
positif antara value consciousness terhadap PLB attitude dan H2: terdapat 
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signifikan positif antara price quality association terhadap PLB attitude 
diterima.75 
Dalam islam Consciousness atau kesadran seorang konsumen dalam 
berbelanja akan suatu produk dengan memperhatikan merek yang akan dibeli. 
Allah SWT berfirman dalam surah Al-Hujuratayat:6.: 
$ pκš‰r' ¯≈ tƒ tÏ% ©!$# (#þθ ãΖtΒ#u βÎ) óΟä.u !% y` 7,Å™$ sù :* t6 t⊥ Î/ (# þθãΨ¨t6 tGsù βr& (#θç7ŠÅÁ è? $JΒ öθ s% 7' s#≈ yγ pg¿2 
(#θ ßsÎ6 óÁ çGsù 4’n? tã $ tΒ óΟçF ù=yèsù tÏΒ Ï‰≈ tΡ ∩∉∪  
 
Terjemahnya: 
Hai orang-orang yang beriman, jika datang kepadamu orang Fasik 
membawa suatu berita, Maka periksalah dengan teliti agar kamu tidak 
enimpakan suatu musibah kepada suatu kaum tanpa mengetahui 
keadaannya yang menyebabkan kamu menyesal atas perbuatanmu itu. 
 
Dari ayat di atas dapat diketahui bahwa konsumen harus berhati-hati 
dan sadar saat membeli atau menerima informasi. Ketika kita mempunyai suatu 
pengetahuan tentang hal tersebut maka sebaiknya diperiksa dan di teliti terlebih 
dahulu kebenaranya sebelum akhirnya menyesal. Ayat ini juga bagian kesadaran 
konsumen dalam berhati-hati memilih sebuah produk.  
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2. Pengaruh Consciousness terhadap Minat Beli 
Berdasarkan hasil data analisis diatas dengan menggunakan uji-t, 
bahwa nilai t-hitung sebesar 8,216 > t-tabel 1,660 dan nilai signifikansi (sig) 
0,000 < 0,05 dan beta 0,570 bernilai positif, yang berarti bahwa consciousness (X) 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli (Y). hal ini menjelaskan 
bahwa semakin besar consciousness yang diberikan oleh konsumen yang 
berbelanja di Giant supermarket maka akan meningkatkan Minat beli konsumen 
yang berbelanja produk yang bermerek Giant.  
Dalam hal ini consciousness dibagi dalam tiga indikator yaitu 
kesadaran harga, kualitas sesuai dengan harga, kesadaran nilai, sedangkan minat 
beli terdapat 3 indikator yaitu ketertarikan (interest) adalah menunjukkan adanya 
perhatian dan perasaan tenang, yang kedua keinginan (desire) adalah adanya 
dorongan seseorang untuk memiliki. Yang ketiga keyakinan (conviction) adalah 
perasaan percaya diri individu terhadap kualitas, daya guna dan keuntungan dari 
produk yang dibeli. Jadi dapat disimpulkan bahwa sebagian besar konsumen 
mempunyai minat beli dengan memperhatikan tiga indikator minat beli. 
Menurut Kotler Niat merupakan satu faktor internal (individual) yang 
mempengaruhi perilaku kesadaran konsumen, niat adalah suatu bentuk pikiran 
yang nyata dari refleksi rencana pembeli untuk membeli beberapa unit dalam 
jumlah tertentu dari beberapa merek yang tersedia dalam periode waktu tertentu 
proses terjadinya niat belimerupakan bagian dari proses pengambilan keputusan, 
karena itu untuk memahami proses terjadinya niat beli, perlu diamati terlebih 





konsumen dihadapkan oleh beberapa pilihan produk maka akan timbul proses 
pengambilan keputusan sebagai bentuk menanggapi pilihan. 
Dari hasil penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Rahmanita dan 
Jekky Gunawan. Hasil uji-t value consciousness adalah 0,000 price 
qualityassociation adalah 0,007. Maka value consciousness, price quality 
association  berpengaruh signifikan positif terhadap private label brand purchase 
intention. Oleh karena itu terdapat signifikan positif antara value consciousness 
terhadap PLB purchase intention, dan signifikan positif antara price quality 
association terhadap PLB purchase intention.76 Hal tersebut juga sesuai dengan 
teori Lichtenstein, Ridway dan Netemeyer berpendapat bahwa kesadaran harga 
adalah patokan kualitas sebuah produk dengan kata lain, semakin tinggi harga 
sebuah produk maka semakin bagus kualitas yang ditawarkannya maka minat beli 
sebuah konsumen akan juga meningkat. 
Dalam pandangan islam Consciousness juga dipengaruhi dengan adanya 
kesadran konsumen dalam memiliki niat untuk berbelanja. Adapun hadist tentang 
niat yaitu, Rasululah shallallahu alaihi wa sallam bersabda yang artinya77: 
“sesungguhnya amal perbuatan tergantung pada niat, dan sesungguhnya 
setiap orang akan mendapatkan sesuai dengan yang diniatkan. Barangsiapa yang 
hijrah karena Allah dan Rasul-Nya maka ia akan mendapat pahala hijrah menuju 
Allah dan Rasul-Nya. Barang siapa yang hijrah karena dunia yang ingin 
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diperolehnya atau karena wanita yang ingin dinikahinya, maka ia akan 
mendapatkan sesui degan apa yang ia niatkan.”(HR. Al Bukhari dan Muslim). 
Hadits diatas menjelaskan bahwa sesungguhnya kita akan mendapatkan 
pahala sesuai dengan kadar niat yang ada dalam hati kita. Semakin tinggi tingkat 
ketulusan dan keikhlasan kita, semakin besar pula balasannya di akhirat dan 
semakin tinggi pula martabat kita disisi Allah Ta’ala. Niat ikhlas, selain 
mendatangkan keridahan dan pahala Allah Ta’ala, juga akan meneguhkan hati kita 
disaat ujian datang. Dan hati kita akan tetap lapang, bagaimana hasil yang kita 
raih setelah usaha dan doa. 
Dengan demikian, berdasarkan pembahasan di atas menunjukkan H2 
diterima. 
3. Pengaruh secara langsung consciousness terhadap minat beli  
melalui sikap label pribadi 
Berdasarkan hasil analasis jalur dan uji sobel, diperoleh nilai t-hitung 
sebesar 4,244 > t-tabel 1,660 dengan koefisien mediasi 0,132 maka dapat 
disimpulkan bahwa sikap label pribadi (Z) memediasi consciousness (X) terhadap 
Minat beli (Y). Artinya seorang konsumen yang memiliki consciousness dan 
sikap pribadi label secara bersama-sama mendukung adanya Minat beli dengan 
banyak memperhatikan kualitas, nilai dan harga produk yang bermerek Giant. 
Menurut Kotler & Amstrong mengemukakan bahwa daya tarik attention 
(minat beli) haruslah mempunyai 3 sifat yaitu: pertama harus bermakna dapat 
menunjukkan manfaat yang membuat suatu produk lebih diinginkan atau lebih 





tersebut akan memberikan manfaat seperti yang dijanjikan dalam pesan,yang 
ketiga distinctive bahwa pesan iklan lebih baik dibandingkan iklan merek pesaing. 
Adapun penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Rahmanita dan Jekky 
Gunawan. hasil penelitian yang menggunakan sampel dari 210 responden yang 
berbelanja di pusat perbelanjaan seperti Giant, Hypermart, dan Carrefour. Metode 
statistik yang digunakan dalam menganalisis data adalah model regresi berganda. 
Teknik sampel yang digunakan adalah teknik convenience sampling. ata 
penelitian yang telah dikumpulkan diuji menggunakan program statistical 
package for social sciences (SPSS) v.21. Hasil dari penelitian ini menunjukkan 
terdapat pengaruh positif value consciousness dan price quality association 
terhadap private label brand purchase intention baik secara langsung maupun 
tidak langsung melalui attitude sebagai intervening.78 
Dengan demikian, berdasarkan pembahasan di atas menunjukkan H3 
diterima. 
4. Pengaruh Sikap label pribadi terhadap Minat Beli  
Hasil yang menunjukkan bahwa sebagian besar konsumen memilih 
produk private label saat berbelanja di Giant Alauddin Kota Makassar karena 
dengan harga, kualitas dan kemasan yang menarik minat beli konsumen untuk 
berbelanja. 
Berdasarkan hasil Uji-t, bahwa nilai t-hitung sebesar 4,954 > t-tabel 
1,660 dan nilai signifikansi 0,000 < 0,05, dan beta 0,753, bernilai positif yang jadi 
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sikap label pribadi (Z) berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli (Y). 
artinya setiap konsumen yang berbelanja di Giant harus memperhatikan Sikap 
label pribadi atau merek tersendiri yang dimiliki oleh giant duntuk menambah 
minat beli konsumen. 
Dalam penelitian ini sikap label pribadi memiliki tiga indikator yaitu, 
kualitas produk, harga produk dan kemasan produk. Kualitas produk adalah nilai 
yang dikandung dalam produk tersebut jika berkualitas baik dan dapat 
memuaskan keinginan konsumen, maka dipersepsikan produk-produk private 
label sudah baik. Yang kedua harga produk adalah strategi penetapan harga untuk 
private label harus diatur sedemikian rupa sehingga harga produk private label 
lebih rendah jika dibandingkan dengan produk-produk lainnya. Yang terakhir atau 
yang ketiga kemasan produk adalah pemberian kemasan produk private label 
harus memperhatikan lima aspek yaitu wadah, simbol, nama merek, ilustrasi dan 
logo. 
Ajzen menyatakan bahwa sikap mempengaruhi perilaku lewat suatu 
proses pengambilan keputusan yang teliti dan beralasan, dampaknya terbatas 
hanya pada tiga hal; Pertama, perilaku tidak banyak ditentukan oleh sikap umum 
tapi oleh sikap yang spesifik terhadap sesuatu. Kedua, perilaku dipengaruhi tidak 
hanya oleh sikap tapi juga oleh norma-norma objektif (subjective norms) yaitu 
keyakinan kita mengenai apa yang orang lain inginkan agar kita perbuat. Ketiga, 
sikap terhadap suatu perilaku bersama norma- norma subjektif membentuk suatu 
intensi atau niat berperilaku tertentu. Intensi atau niat merupakan fungsi dari dua 





personal) dan persepsi individu terhadap tekanan sosial untuk melakukan atau 
untuk tidak melakukan perilaku.secara singkat, perilaku menurut Theory Of 
Reasoned Action (TRA) dipengaruhi oleh niat, sedangkan niat dipengaruhi oleh 
sikap. Sikap sendiri dipengaruhi oleh keyakinan akan pendapat orang lain serta 
motivasi untuk menaati pendapat tersebut. Secara sederhana, teori ini menyatakan 
bahwa seseorang akan melakukan suatu perbuatan apabila  memandang perbuatan 
itu positif dan bila  percaya bahwa orang lain ingin agar ia melakukannya.79 
Adapun rujukan atau penelitian terdahulu yang dilakukan oleh 
Mukhamad Najib dan Dharmawan Santoso. Hasil penelitian berpendapat bahwa 
private label attitude memiliki pengaruh signifikan dan positf terhadap purchase 
intention dengan nilai t yaitu 3,81. Jika konsumen memiliki sikap yang positif 
terhadap private label dan juga jika konsumen merasa senang terhadap kinerja 
produk private label atas penggunaanya di masa lampau hal ini akan 
memunculkan minat konsumen untuk membeli produk-produk private label.80 
Hasil ini juga sejalan dengan teori Jin dan Suh, Chaniotakis et al. Huang dan 
Jaafar et al. yang di kutip oleh Mukhammad Najib dan Dharmawan bahwa hasil 
temuan penelitian ini juga sejalan dengan temuan Chaniotakis et al. yang 
menyatakan bahwa consumer attitude terhadap private label merupakan faktor 
yang utama dalam mempengaruhi purchase intention. 
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adapun ayat yang berhubungan dengan sikap label pribadi terhadap 
minat beli konsumen adalah sebagai berikut: firman Allah SWT dalam Q.S Asy-
Syura: 20.  
 tΒ šχ%x. ß‰ƒ Ì ãƒ y^ ö ym Íοt ÅzFψ$# ÷Š Ì“tΡ … çµs9 ’Îû Ïµ ÏOö ym ( tΒ uρ šχ%x. ß‰ƒ Ì ãƒ y^ ö ym $ u‹ ÷Ρ‘‰9 $# 
ÏµÏ?÷σçΡ $pκ÷]ÏΒ $ tΒ uρ … çµs9 ’Îû Íοt ÅzFψ$# ÏΒ A=ŠÅÁ ¯Ρ ∩⊄⊃∪     
Terjemahannya:  
barang siapa yang menghendaki Keuntungan di akhirat akan Kami 
tambah Keuntungan itu baginya dan barang siapa yang menghendaki 
Keuntungan di dunia Kami berikan kepadanya sebagian dari Keuntungan 
dunia dan tidak ada baginya suatu bahagianpun di akhirat. 
 
Dalam ayat di atas, mengartikan bahwa dagangan ataupun usaha bisnis 
akan bernilai ibadah jika hal itu dikerjakan dalam rangka ketaatan kepada Allah 
SWT, sebagai pelaku bisnis selain menyediakan berbagai macam produk harus 
juga memperhatikan produknya sebelum di pasarkan. Apakah produk tersebut 
layak dipasarkan atau tidak kepada konsumen. Salah satu kriteria produk yang 
dapat merugikan konsumen adalah produknya telah kadaluarsa itu yang 
membahayakan konsumen untuk mengkonsumsinya. 
Berdasarkan pembahasan diatas maka dapat dsimpulkan rumusan 
masalah yaitu: 
1. Hasil analisis, bahwa consciousness berpengaruh positif dan 
signifikansi terhadap sikap label pribadi maka H1 diterima. 
2. Hasil analisis, bahwa consciousness berpengaruh positif dan 





3. Hasil analisis, bahwa consciousness berpengaruh langsung terhadap 
minat beli berpengaruh positif dan signifikan maka H3 diterima. 
4. Hasil analisis, bahwa sikap label pribadi berpengaruh positif dan 






















Berdasarkan uraian hasil analisis data dan pembahasan yang telah 
diuraikan pada Bab sebelumnya mengenai pengaruh Consciousness terhadap 
minat beli dengan sikap label pribadi sebagai variabel intervening. maka dapat 
diambil kesimpulan: 
1. Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel Consciousness 
berpengaruh signifikan terhadap sikap label pribadi pada produk yang 
dimiliki oleh Giant Ekspres Alauddin Kota Makassar. Dengan hasil 
statistik pada uji regresi dengan nilai t-hitung sebesar 9,155 dan t-tabel 
1,660 dengan nilai signifikansi sebesar 0,310 lebih besar dari standar 
yang ditetapkan yaitu 0,05.  
2. Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel consciousness berpengaruh 
signifikan minat beli pada produk yang dimiliki oleh Giant Ekspres 
Alauddin Kota Makassar. Hal ini diperoleh dari hasil statistik pada uji 
regresi dengan nilai t-hitung sebesar 8,216 > t-tabel 1,660 dengan nilai 
signifikansi sebesar 0,000 lebih kecil dari 0,05 
3. Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel consciousness berpengaruh 
secara langsung terhadap minat beli pada produk yang dimiliki oleh 
Giant Ekspres Alauddin Kota Makassar. Hal ini diperoleh dari hasil uji 





koefisien mediasi 0,233 maka sikap label pribadi dapat memediasi 
consciousness terhadap minat beli. 
4. Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel sikap label pribadi 
berpengaruh signifikan minat beli pada produk yang dimiliki oleh Giant 
Ekspres Alauddin Kota Makassar. Hal ini diperoleh dari hasil statistik 
pada uji regresi dengan nilai t-hitung sebesar 4,954 > t-tabel 1,660 
dengan nilai signifikansi sebesar 0,000 lebih kecil dari 0,05 dan beta 
0,753 bernilai positif. 
B. Implikasi Penelitian 
Berdasarkan hasil penelitian yang telah dibahas, maka terdapat beberapa 
saran yang perlu ditingkatkan minat beli pada konsumen Giant Ekspress Alauddin 
Kota Makassar dalam hal memilih label pribadi yang dimiliki oleh Giant: 
1. Penelitian ini diharapkan dapat dijadikan sebagai salah satu bahan 
pertimbangan dalam berbelanja suatu produk harus selalu memastikan 
bahwa harga kualitas dan nilai pada produk bermerek Giant yang 
dipasarkan terjaga kualitas isi produk dan kemasannya dengan terus 
melakukan inovasi terbaru.  
2. Untuk harga diharapkan tetap dipertahankan harga yang terjangkau 
dengan kualitas yang bagus, serta adanya promo discount pada waktu 
tertentu, untuk lebih menarik minat beli konsumen yang berbelanja di 
Giant, karena harga yang berpengaruh dominan. Diharapkan hasil 
penelitian ini dapat dipertimbangkan sebagai acuan bagi peneliti 





variabel lain yang merupakan variabel diluar faktor psikologis 
konsumen contohnya faktor pribadi konsumen. 
3. Giant Ekspress Alauddin Kota Makassar merupakan tempat 
perbelanjaan yang menyediakan produk dengan merek Giant dengan 
berbagai macam produk. Oleh karena itu disarankan untuk lebih 
memperluas dan menciptakan produk baru dengan merek Giant yang 
belum tersedia ditempat perbelanjaan tersebut. Dengan menjaga 
kualitas produk serta memberikan jaminan sehingga konsumen lebih 
ingin berbelanja di Giant Ekspress Alauddin Kota Makassar dengan 
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Assalamu Alaikum Wr.Wb 
 Bapak/Ibu/Saudara(i) yang saya hormati, perkenalkan nama saya FITRATUL AENI 
Mahasiswa Universitas Islam Negeri Alauddin Makassar Program Studi Manajemen 
Pemasaran yang sedang melakukan penelitian guna menyelesaikan tugas akhir dengan judul 
“Pengaruh Consciousness terhadap minat beli dengan sikap privasi label sebagai Variabel 
Intervening (Studi pada konsumen di Giant Ekspress Alauddin Kota Makassar) 
Adapun Syarat Responden : 
1. Konsumen yang berbelanja produk Giant 
2. Konsumen yang berbelanja Minimal Rp. 100.000 sekali belanja 
3. Konsumen yang berdomisili Makassar 
Saya selaku peneliti memohon kesediaan Bapak/Ibu/Saudara(i) untuk meluangkan 
waktunya untuk mengisi kuesioner ini. Saya berharap bisa memberikan jawaban yang 
sejujur-jujurnya dan sesuai dengan keadaan yang sebenarnya, sebab tidak ada jawaban yang 
benar ataupun salah dengan bantuan Bapak/Ibu/Saudara(i) dalam mengisi kuesioner sesuai 
dengan apa yang dirasakan saat melakukan pembelian dipusat perbelanjaan tersebut.  
 
Atas kesediaan Bapak/Ibu/Saudara(i) saya ucapkan banyak terima kasih. 
Wassalamualaikum Wr.Wb. 
         Hormat saya, 
 
         Fitratul Aeni 
         Nim: 90200114146 
 
Petunjuk pengisian: 
Pada pertanyaan di bawah ini, anda dimohon untuk mengisi pertanyaan-pertanyaan  
tersebut sesuai dengan keadaan/kondisi yang sebenarnya, dengan melingkari salah satu 




1. Jenis kelamin    : a. Perempuan   b. Laki-Laki 
 
2. Usia saat ini    : a. 17 thn - 25 thn  b. 26 thn - 35 thn 
  c. 36 thn – 45 thn  c. >45 thn 
3. Pendidikan terakhir   : a. SD    b. SMP 
       c. SMA   c. Diploma 
       e. S1, S2, S3 
4. Pekerjaan saat ini   : a. PNS    b. Peg. Swasta/Karyawan 
       c. Wiraswasta  d. TNI/POLRI 
       e. Mahasiswa/Pelajar f. Lain-Lain……………. 
5. Penghasilan per bulan   : a. Rp<2 juta   b. Rp 2 juta – 5 juta 
       c. Rp 6 juta – 10 juta  d. Rp 11 juta – 15 juta 
       e. Rp >15 juta 
 
Petunjuk: Isilah semua pertanyaan berikut dengan cara memberi tanda ceklis (√) pada salah 
satu jawaban yang sesuai dengan pilihan anda. 
KETERANGAN: 
  STS : Sangat tidak setuju 
TS : Tidak setuju 
   N : Ragu-ragu 
    S : Setuju 
  SS : Sangat setuju 
Penelitian ini dilakukan di Giant Alauddin Makassar 
 
NO PERTANYAAN STS TS N S SS 
INDIKATOR KESADARAN (X) 
1. 
Saya sadar saat membeli produk Giant 
dibandingkan produk lainnya ketika sedang pergi 
berbelanja      
2. 
Ketika membeli barang dalam suatu kategori 
merek tertentu, saya akan mencari harga yang 
termurah diantara merek-merek Lainya      
3. Harga adalah faktor yang terpenting ketika akan membeli produk bermerek Giant      
4. 
Harga jual yang dikenakan pada produk bermerek 
Giant lebih masuk akal dibandingkan harga jual 
produk lainnya      
5. Giant memperhatikan peringkat kualitas performa secara berkelanjutan mengenai produknya 
6. Saya dapat merasakan kualitas barang yang baik ketika berbelanja produk dengan merek Giant 
7. 
Pembelian Produk Giant terjadi apabila calon 
pembeli merasa nilai barang dan harga sesuai 
dengan yang diharapkan 
 
INDIKATOR MINAT BELI (Y)  
1. Produk bermerek Giant adalah produk terpercaya      
2. Konsumen memiliki kecenderungan melakukan pembelian Giant yang diinginkan      
3. 
Konsumen memiliki niat beli yang didasari dengan 
sejumlah usaha untuk memiliki produk yang 
diingikan      
4. 
 
Saya merasa familiar dengan keberadaan produk 
yang bermerek Giant      
5. Konsumen mempertimbangkan produk yang bermerek  Giant sebelum melakukan pembelian      
6. Produk merek Giant adalah produk terpercaya      
 INDIKATOR SIKAP PRIVASI LABEL (Z) 
1. 
Saya tidak merasakan perbedaan kualitas yang 
signifikan antara merek produk Giant dengan 
produk lainnya      
2. Saya melihat dan menimbang apakah kualitas yang 
didapat sesuai dengan harga      
3. Saya mempunyai penilaian yang baik mengenai 










































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
17-25 Tahun 76 76.0 76.0 76.0 
26-35 Tahun 10 10.0 10.0 86.0 
36-45 Tahun 9 9.0 9.0 95.0 
>45 Tahun 5 5.0 5.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
 
Jenis Kelamin 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
Perempuan 71 71.0 71.0 71.0 
Laki-Laki 29 29.0 29.0 100.0 




 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
SMA 54 54.0 54.0 54.0 
Diploma 12 12.0 12.0 66.0 
S1,S2,S3 34 34.0 34.0 100.0 




 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
PNS 3 3.0 3.0 3.0 
Pegewai Swasta/Karyawan 16 16.0 16.0 19.0 
Wiraswasta 5 5.0 5.0 24.0 
TNI/Polri 54 54.0 54.0 78.0 
Mahasiswa/Pelajar 22 22.0 22.0 100.0 




 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
Rp <2 Juta 89 89.0 89.0 89.0 
Rp 2 -5 Juta 11 11.0 11.0 100.0 




Variabel X (Consciousness) 
 
Correlations 




1 .357** .423** .332** .072 .391** .441** .620** 
Sig. (2-tailed)  .000 .000 .001 .478 .000 .000 .000 




.357** 1 .629** .278** .234* .462** .464** .715** 
Sig. (2-tailed) .000  .000 .005 .019 .000 .000 .000 




.423** .629** 1 .410** .294** .465** .352** .748** 
Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .003 .000 .000 .000 




.332** .278** .410** 1 .350** .462** .318** .647** 
Sig. (2-tailed) .001 .005 .000  .000 .000 .001 .000 




.072 .234* .294** .350** 1 .579** .438** .610** 
Sig. (2-tailed) .478 .019 .003 .000  .000 .000 .000 




.391** .462** .465** .462** .579** 1 .477** .784** 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000  .000 .000 




.441** .464** .352** .318** .438** .477** 1 .717** 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .001 .000 .000  .000 




.620** .715** .748** .647** .610** .784** .717** 1 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000  
N 100 100 100 100 100 100 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
VARIABEL Y (MINAT BELI) 
Correlations 




1 .400** .446** .178 .377** .268** .425** .66
4** 
Sig. (2-tailed) 
 .000 .000 .076 .000 .007 .000 .00
0 




.400** 1 .483** .441** .287** .354** .338** .67
7** 
Sig. (2-tailed) 
.000  .000 .000 .004 .000 .001 .00
0 




.446** .483** 1 .524** .346** .410** .516** .76
6** 
Sig. (2-tailed) 
.000 .000  .000 .000 .000 .000 .00
0 




.178 .441** .524** 1 .353** .467** .386** .68
0** 
Sig. (2-tailed) 
.076 .000 .000  .000 .000 .000 .00
0 




.377** .287** .346** .353** 1 .220* .418** .64
6** 
Sig. (2-tailed) 
.000 .004 .000 .000  .028 .000 .00
0 




.268** .354** .410** .467** .220* 1 .355** .64
7** 
Sig. (2-tailed) 
.007 .000 .000 .000 .028  .000 .00
0 




.425** .338** .516** .386** .418** .355** 1 .70
9** 
Sig. (2-tailed) 
.000 .001 .000 .000 .000 .000  .00
0 




.664** .677** .766** .680** .646** .647** .709** 1 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000  
N 100 100 100 100 100 100 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 






















VARIABEL Z (SIKAP LABEL PRIBADI) 
Correlations 
 Z1 Z2 Z3 Z 
Z1 
Pearson Correlation 1 .379** .352** .776** 
Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 
N 100 100 100 100 
Z2 
Pearson Correlation .379** 1 .455** .779** 
Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 
N 100 100 100 100 
Z3 
Pearson Correlation .352** .455** 1 .761** 
Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 
N 100 100 100 100 
Z 
Pearson Correlation .776** .779** .761** 1 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  
N 100 100 100 100 





















N of Items 
.817 7 
 





N of Items 
.804 7 
 





















UJI KOEFISIEN DETERMINASI (??) 












1 .820a .672 .668 2.57000 1.987 
a. Predictors: (Constant), Consciousness 
b. Dependent Variable: Minat Beli 
 








Std. Error of the 
Estimate 
1 .859a .738 .733 2.30776 
a. Predictors: (Constant), Sikap Label Pribadi, Consciousness 
b. Dependent Variable: Minat Beli 
 
UJI PARSIAL (UJI T) 







B Std. Error Beta 
1 
(Constant) 2.996 .929  3.226 .002 
Consciousness .310 .034 .679 9.155 .000 
a. Dependent Variable: Sikap Label Pribadi 







B Std. Error Beta 
1 
(Constant) 2.176 1.470  1.481 .142 
Consciousness .570 .069 .582 8.216 .000 
Sikap Label Pribadi .753 .152 .351 4.954 .000 
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